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Podjetja veliko časa namenjajo preučevanju potrošnikov na trgu. Zadnje čase je opaziti, da 
je mlajše generacije čedalje težje navdušiti z oglaševanjem blagovnih znamk. Ker vse več 
podjetij ugotavlja, da mladi veliko časa namenjajo spletnim socialnim omrežjem, skušajo 
prilagoditi tržno komuniciranje svojih blagovnih znamk novemu trendu. Tudi v podjetju JUB 
zaznavajo, da so kupci blagovne znamke JUPOL pretežno starejše generacije. Ravno s tega 
vidika je bil namen izvedene raziskave ugotoviti, kakšen vpliv ima prisotnost blagovnih 
znamk na spletnih socialnih omrežjih na mlajše generacije. 
Študija temelji na ugotovitvah spletne ankete. Ciljna skupina anketirancev je mlajša 
generacija, stara do 30 let, ki je prisotna na družbenih omrežjih.  
Preko sistematične metode zbiranja podatkov smo prišli do zaključkov, da je za proučevano 
ciljno skupino ključna cena blagovne znamke ter da le-ta prevladuje pred poreklom in 
kvaliteto blagovne znamke. Poleg tega smo ugotovili, da se izdelki blagovne znamke JUPOL 
v izbrani ciljni skupini v večji meri niti ne uporabljajo, razlog za to lahko pripišemo dvigu 
povprečne starosti pri ustvarjanju doma in pri selitvi od primarne družine.  
Opravljena raziskava in njeni zaključki  bodo v pomoč podjetjem, ki si želijo privabiti 
potrošnike mlajših generacij prek spletnih socialnih omrežij.  
Ker je analiza raziskave delno narejena na primeru blagovne znamke JUPOL, so rezultati 
koristni tudi za podjetje JUB. 
 






ANALYSIS OF BRAND AWARENESS AMONG YOUNG PEOPLE IN SLOVENIA  
 
Companies today devote a lot of time to examining consumers in the market. Recently, we 
have been noticing that the younger generations are harder to enthuse about branding. 
More and more companies are finding that young people devote a lot of time to online 
social networks; this is why they try to adjust the marketing communication of their brands 
to the new trend. The company JUB has been noticing the consumers of the brand JUPOL 
are more or less seniors. Because of this finding, the purpose of the conducted research 
was to determine the impact of the presence of brands on social networking sites for 
younger generations. 
The study is based on the findings of the online survey. The target group of respondents is 
the younger generation of up to 30 years of age which are present on social networks. 
The systematic method of data collection has shown that the price of the brand is the key 
for the study group and that it has priority over the origin and quality of the brand. In 
addition, we found that the JUPOL brand products are not even used to a greater extent in 
the selected target group; the reason for this can be attributed to the rise of the average 
age for creating a home and moving from the primary family. 
The survey and its conclusions will be helpful for companies which want to attract 
consumers from younger generations through online social networks. 
The analysis of the research is partially made on the case of the brand JUPOL, that is why 
the analysed data is also useful for the company JUB. 
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Cilj podjetij je med drugim, da so njihove blagovne znamke prepoznavne med potrošniki. 
Ni dovolj, da imajo dober izdelek, na trgu se morajo predstavljati tudi z močno blagovno 
znamko. Da bi jim to uspelo, veliko svojega časa namenijo raziskavam o pridobitvi 
potencialnih potrošnikov. Zadnje čase v podjetjih zaznavajo trend porasta kupcev starejše 
generacije, medtem ko je na prostem trgu prisotna problematika nizke zvestobe potrošnikov 
mlajše generacije.  
To so opazili tudi v podjetju JUB. Na primeru njihove blagovne znamke JUPOL namreč 
zaznavajo, da so njihovi potrošniki pretežno predstavniki starejše generacije. Sami 
predvidevajo, da je  razlog v tem, da starejši ostajajo zvesti tradiciji podjetja in blagovne 
znamke, medtem ko se mlajši na to ne ozirajo, temveč iščejo hitre in ugodne rešitve.  
Zvestoba mlajših potrošnikov blagovnim znamkam upada, saj vedno iščejo nekaj novega.  
 
Vse več je opažanj, da je zaradi drugačnega življenjskega sloga danes mlade težko navdušiti 
s tradicionalnimi metodami oglaševanja, ki so jih uporabljali včasih. Preoblikoval se je tudi 
način, kako mladi iščejo informacije in sprejemajo odločitve o nakupu. Opažajo, da je danes 
življenje brez interneta in spletnih socialnih omrežij nepredstavljivo za mlade, ki jim ta način 
interakcije predstavlja vsakodnevno rutino. Avtor članka, ki je bil objavljen na spletni strani 
One Europe, se sprašuje prav o problemu, kako danes navdušiti mlade:  »Internet is the 
major power developing communication forms, there is even a globally used Internet 
metalanguage. So, how to impress young people? How to make them well-informed about 
trade unions activities and raise their interest?« (Hajnoš, 2015).  
 
Predvideva se, da bi podjetja bolj učinkovito nagovarjala mlajše potrošnike, kolikor bi 
spremenila smernice tržnega komuniciranja. Prilagoditi bi jih morala potrošnikom, katerim 
ponujajo svoje izdelke in storitve. Eden od trenutno najbolj popularnih načinov tržnega 
komuniciranja med mladimi so spletna socialna omrežja.  
Kako pomembna so spletna socialna omrežja, je razvidno tudi iz prispevka  Mance Korelc, 
v katerem navaja podatke iz raziskave Hubspot, ki je bila izvedena med tržniki v letu 2014: 
»Po raziskavi Hubspot je 92 % tržnikov v letu 2014 označilo družbena omrežja kot 
pomembna za njihov posel, 80 % pa jih je potrdilo povečanje števila obiskov na spletno 
stran zaradi prisotnosti na teh omrežjih« (Korelc, 2015).  
 
Z vsako prisotnostjo oziroma objavo na družbenem omrežju naj bi podjetja prišla v stik s 
potrošniki. Da je oglaševanje prek družbenih omrežij veliko bolj učinkovito v primerjavi z 
tradicionalnimi oglaševanji, kot so revije in tiskani mediji, pravi Ernesto Gainza Mediana, ki 
dodaja, da je prek družbenih omrežij mogoče doseči veliko potrošnikov v najkrajšem 
možnem času, poleg tega pa je mogoče videti tudi njihove odzive (Mediana v: Meden, 2016, 
str. 60).  
Da interes za potrošnjo pri mlajši generaciji  upada, je možnih še več razlogov, kot so, na 
primer nezanimanje, nezaposlenost in z njo povezani nizki prihodki potrošnikov, druge 
možnosti kupovanja (spletna trgovina in spletno oglaševanje), ki so blizu prav mlajšim 
generacijam, neozaveščenost in neinformiranost ter že omenjeni nezadostni marketinški 
pristopi (pomanjkanje ciljno usmerjenega oglaševanja in ozaveščanja o izdelkih preko 
spleta, socialnih omrežij, televizije, radia in drugo). 
 
Omenjena problematika, ki jo je v današnjem času zaznati v podjetjih, bi bila prav zaradi 
svoje razširjenosti primerna za podrobnejšo obravnavo.  
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Namen diplomske naloge je preučiti prepoznavnost blagovne znamke JUPOL med mlajšo 
generacijo, ugotoviti, kolikšen pomen ima zanjo slovensko poreklo izdelka, raziskati, kateri 
tipi oglaševanja mlade prepričajo o nakupu, prikazati, kakšen vpliv imajo na že omenjeno 
ciljno skupino spletna socialna omrežja. 
 
Cilj diplomskega dela je v prvi vrsti ugotoviti, ali prisotnost blagovne znamke na spletnih 
socialnih omrežjih povečuje oziroma krepi zvestobo strank blagovni znamki. Drugi cilji so 
še: 
- opredeliti odnos ciljne skupine do blagovne znamke JUPOL, 
- ugotoviti zvestobo mlajših potrošnikov tradiciji oziroma izdelkom slovenskega 
porekla, 
- ugotoviti, kaj je pomemben podatek potrošnikov pri nakupu blagovne znamke, 
preden se odločijo za nakup, 
- ugotoviti načine komunikacijskih orodij, ki dosežejo ciljno skupino, 
- ugotoviti razlog, zakaj so uporabniki spletnih socialnih omrežij pripravljeni slediti 
blagovni znamki, 
- podati predloge ukrepov za pridobivanje novih strank, predvsem ciljne skupine, ter 
ohranitev obstoječih zvestih strank, 
- primerjava že utečenih načinov tržnega komuniciranja v podjetju JUB z rezultati 
izvedene ankete. 
 
S pomočjo izvedene ankete in pridobljene literature bomo zavrnili ali potrdili naslednji 
hipotezi:  
 V nakupnem procesu odločanja glede barv za notranje prostore mladim ni 
pomembno, ali gre za slovensko (domače) poreklo izdelka. 
 Pred nakupom kake blagovne znamke se največ mladih o izdelku pozanima na 
spletu. 
 
Pri izdelavi diplomske naloge smo uporabili opisno metodo, saj smo, predvsem v 
teoretičnem delu, uporabili spletno, tujo in domačo literaturo. Povzeli smo nekaj tujih 
ugotovitev in dognanj, zato lahko trdimo, da se srečamo z metodo kompilacije. V delu je 
uporabljen tudi deskriptiven odnos, saj smo opisali dejstva odnosov starejše in mlajše 
generacije do blagovnih znamk. 
Do želenih rezultatov smo prišli prek sistematične metode zbiranja podatkov, s pomočjo 
katerih bomo na koncu predstavili tudi predloge. Anketni vprašalnik so sestavljala zaprta 
vprašanja, odprta vprašanja in pol odprta vprašanja. Anketa je bila izvedena med mlajšo 
generacijo slovenskih potrošnikov, staro do 30 let, ki je prisotna na družbenih omrežjih.  
Bila je izvedena popolnoma prostovoljno in anonimno. Pridobljeni podatki ankete so 
prikazani v grafični obliki.  
 
Naloga je sestavljena iz dveh delov. V prvem delu so ugotovitve in dejstva na podlagi teorije, 
medtem ko drugi del sestavljajo anketni vprašalnik in njegova analiza, obravnava hipotez, 
ugotovitve in predlogi.  
V teoretičnem delu je opisan razvoj blagovnih znamk podjetij, ki proizvajajo barve, 
oblikovanje blagovnih znamk, njihova prepoznavnost in konkurenca. Nato pa sledi še 
poglavje o trženjskem komuniciranju na družbenih omrežjih s poudarkom na oglaševanju. 
Tu je dodan tudi opis oglaševanja blagovne znamke JUPOL. 
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2 OD RAZVOJA DO PREPOZNAVNOSTI IN KONKURENCE 
BLAGOVNIH ZNAMK V SLOVENIJI 
Ljudje v svojih pogovorih velikokrat uporabljamo pojem blagovna znamka, vprašanje pa je, 
koliko ljudi dejansko ve, kakšna je definicija tega pojma. Ker ljudje večkrat enačijo pojem 
izdelek in blagovna znamka, je potrebno poudariti, da je izdelek le en del blagovne znamke. 
Namreč – več izdelkov skupaj lahko tvori blagovno znamko.  
Obstaja veliko različnih definicij za pojem blagovne znamke, saj različni avtorji različno 
interpretirajo njeno definicijo. 
Eno boljših definicij blagovne znamke je podal Seth Godin, ki pravi: »Blagovna znamka je 
skupek pričakovanj, spominov, zgodb in odnosov, ki skupaj računajo na to, da bo stranka 
izbrala eno blagovno znamko pred drugo. Koliko je blagovna znamka vplivna, pa se kaže v 
tem, koliko so stranke pripravljene za njo plačati. Če še nisi slišal za neko blagovno znamko, 
je nikoli izbral ali priporočal znancu, potem to ni blagovna znamka, vsaj ne zate « (Godin v: 
Loomis, 2015, str. 11). 
V tem poglavju so zajete slovenske blagovne znamke vse od začetka razvoja do oblikovanja 
blagovnih znamk, sledi njihova prepoznavnost in konkurenca s poudarkom na primeru 
blagovne znamke JUPOL. 
2.1 ZGODOVINA RAZVOJA SLOVENSKIH BLAGOVNIH ZNAMK ZA 
PROIZVODNJO BARV IN PRIMER RAZVOJA BLAGOVNE ZNAMKE 
JUPOL VSE DO DANES 
Začetki razvoja slovenskih blagovnih znamk segajo na slovensko Koroško. Tam so že leta 
1759 izdelovali mineralne barve. Kmalu za tem so začeli v Ljubljani izdelovati barve iz 
rastlinskih snovi, in sicer barvila iz barvnega lesa, uvoženega iz prekomorskih dežel. 
Adolf Hauptmann je bil leta 1823 izdelovalec barv, kasneje še njegov sin, dokler ni leta 1905 
te firme prevzela firma A. Zankl & sinovi s sedežem v Gradcu in Ljubljani. Color v Medvodah 
je bil ustanovljen leta 1908 in ravno Zankl je bil leta 1923 eden izmed treh njegovih kupcev.  
Danes največji slovenski izdelovalec premazov za les, kovino in druge površine, Helios iz 
Domžal, je bil ustanovljen leta 1924. Color in Helios sta se leta 1964 združila. Ker se vodstvo 
obeh podjetij ni uspelo dogovoriti glede delitve proizvodnega programa, sta se zopet 
razdružili.  
Belinka, ki je v Sloveniji še danes eden največjih premazarjev, je bila ustanovljena leta 
1948.  Že od leta 1875 je v Sloveniji prisotno tudi podjetje JUB.  
Proizvajalci barv danes na trgu omogočajo vse več izdelkov, ki jih pred nanašanjem sploh 
ni potrebno več pripravljati (Batalej, in drugi, 2015, str. 12–13). 
 
Podjetje JUB ima eno najstarejših tovarn na Slovenskem in je tudi najstarejše podjetje za 
barvanje sten v Sloveniji. Tovarna ima sedež v Dolu pri Ljubljani. Začetki segajo v leto 1877, 
ko je trgovec Bichof v Vidmu izdeloval zemeljske barve. Na območju današnje tovarne je 
bila leta 1880 cerkev Sv. Marjete. Ko je prešlo zemljišče današnje tovarne leta 1884 v last 
Viktorja Galleta, je ta združil obrata v Dolu in Vidmu v tovarno Lusthall – Videmer Farben 
Fabrik V. Galle. Leta 1895 je tovarna prešla v last avstrijskega podjetja I. M. FINK S – EDAM. 
Za ime podjetja se je leta 1919 prvič začela uporabljati kratica JUB (Jugoslovenska industrija 
ulja i boja), ki se je kot ime ohranila do danes. 
Do 2. svetovne vojne je tovarna JUB zamenjala kar nekaj lastnikov, vendar je dobro 
poslovala in postala uveljavljena tovarna barv, svoje izdelke pa je prodajala po celotni 
Kraljevini Jugoslaviji. Med 2. svetovno vojno so Nemci tovarno preimenovali v Lusttaker 
Farbwerke. Nato tovarna JUB do konca vojne ni obratovala, saj so med vojno uničili nekaj 
tovarniških strojev. Po vojni je tovarna uspela obnoviti proizvodnjo in je zatem skrbno 
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načrtovala nadaljnji razvoj. Že leta 1990 ji je uspelo doseči dobre rezultate. Ob razpadu 
Jugoslavije je tovarna prišla v manjšo krizo zaradi izgube trga. A tudi takrat ji je uspelo, da 
je po samo šestih letih ponovno uspela doseči rezultate, primerljive s tistimi pred razpadom 
Jugoslavije. JUB je leta 1994 postal prva delniška družba. Leta 2014 je podjetje v 
Šimanovcih pri Beogradu v Srbiji odprlo lastni proizvodni obrat. V JUB-u še danes skrbijo, 
da izdelujejo izdelke, ki so prijazni za okolje in zdravje (Tkalec, 2014, str. 18–21). 
 
JUB je začel leta 1996 svoje izdelke prodajati na več kot 30-ih različnih tujih trgih, in sicer 
na Slovaškem, v Veliki Britaniji, Nemčiji, Avstriji, Italija, na Irskem, Švedskem, Norveškem, 
Cipru, v Belgiji, Švici, Grčiji,  Romuniji, Ukrajini, Estoniji, Litvi, Azerbajdžanu, Belorusiji, 
Tuniziji, Libiji in drugje.  
JUB je podjetje, ki se izjemno hitro širi ne le na tuje trge, temveč tudi v sklopu proizvodnje. 
Teži k čim enostavnejši proizvodnji in čim bolj kvalitetnim izdelkom. Vedno znova se porajajo 
nove ideje za dodatne dejavnosti, ki bi jih lahko podjetje nudilo potrošnikom, in skrb za to, 
da bi bile barve čim bolj prijazne do ljudi in okolja. Izčrpnemu opisu razvoja podjetja JUB 
dodajam še nastanek samega imena JUPOL v letu 1969. Kako je nastalo ime blagovne 
znamke JUPOL v podjetju JUB, pojasnjuje tedanji predsednik uprave g. Hoyer: 
»Stalno me je motilo, da vsak pozna Juboflor, takratno prvo zvezdo JUB-a, nobeden pa še 
ni slišal za JUB. Zdelo se mi je grozljivo, da ob tako znani blagovni znamki ne izkoristimo 
priložnosti za pomnljivosti korporativne blagovne znamke JUB, kar potem pomaga pri 
lansiranju in hitrejši pomnljivosti novih blagovnih znamk. Ker je naziv JUB enozložen in težko 
razumljiv, sploh v prvo, smo zahtevali nekaj novega, za vizualni spomin in nastala je znana 
kaplja in JUB. 
Na idejo izvajalca je nastala naša danes največja nematerialna vrednost, to je JUPOL«  
(Batalej, in drugi, 2015, str. 91). 
2.2 OBLIKOVANJE BLAGOVNIH ZNAMK 
Tako kot se spreminjajo definicije blagovnih znamk skozi čas, se spreminja tudi njihov 
pomen. To potrjuje tudi Korelc, ki pravi, da je bila včasih blagovna znamka samo en znak, 
simbol, ki je omogočil ločevanje med konkurenčnimi podjetji, danes pa ima blagovna 
znamka večji pomen, saj se ves čas razvija, hkrati pa mora ohranjati svoje bistvo, s katerim 
se kaže navzven (2010, str. 67). 
Blagovna znamka je označena na embalaži in pri različnih oblikah oglaševanja, skratka 
prisotna je pri vsej notranji in zunanji komunikaciji. Da je prvi stik z javnostjo, na trgu pa 
se vseskozi predstavlja v isti podobi, pravijo Kandorfer, Beršnjak & Azrenšek (2006, str. 8). 
Da skupku izdelkov lahko rečemo blagovna znamka, mora biti ta tudi pravno zaščitena. 
Vse se začne pri izbiri naziva blagovne znamke. Po navadi je sestavljen iz črk, številk ali 
znakov. 
Ključno je, da gre naziv blagovne znamke čim prej v uho, da si ga potrošniki čim lažje 
zapomnijo, predvsem pa, da ga ni težko izgovoriti. Velja, da bolj kot je naziv unikaten, boljši 
je, zlasti  z vidika, da se ne meša z blagovno znamko s podobnim nazivom. Pri nazivu se 
vse začne, zato je zelo pomembna dobra izbira. Ko pade odločitev, je treba naprej preveriti, 
če je želeni naziv še na voljo. 
Vsaka blagovna znamka se nato registrira in zaščiti, da drugim onemogoči uporabo istega 
naziva. V medijih zadnje čase odmeva slovenska blagovna znamka Teran. Hrvati želijo 
uporabiti isto ime za svojo blagovno znamko. Ker je v Sloveniji že registrirana blagovna 
znamka s tem imenom, so nastale težave. Ko je blagovna znamka enkrat registrirana, ne 
more nihče več registrirati svoje blagovne znamke v enaki obliki, razen v primeru, da se 
lastnik že obstoječe blagovne znamke strinja.  
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Pri ustvarjanju blagovne znamke je potrebno podrobno proučiti okolje, trg, trende, želje 
potrošnikov, konkurenco, kakšne so lahko nevarnosti, kakšne so priložnosti (Korelc, 2010, 
str. 89). 
 
Sestavni deli in lastnosti, ki jih mora vsebovati blagovna znamka pri komunikaciji s 
potrošniki, so izdelki in storitve, prodajne poti, cena, filozofija, temperament, značaj, slog 
in razvito tržno komuniciranje (Korelc, 2010, str. 70). 
 
Blagovne znamke so zgrajene iz besed, s katerimi komunicirajo s potrošnikom, iz dogodkov, 
kjer sodelujejo ali jih organizirajo, in pa slik in podob, s katerimi se kažejo v javnosti 
(Loomis, 2015, str. 13). 
 
Kandorfer, Beršnjak & Arzenšek (2006, str. 8) pravijo, da je sredi 20. stoletja začela 
blagovna znamka vključevati tudi podobo, ki jo ustvari v glavah potrošnikov. Ta trditev velja 
še danes. Podoba, ki si jo potrošnik ustvari, je izredno pomembna. Podobo blagovne 
znamke tvorijo domišljija kupcev in njihove asociacije ob videnju njene podobe. Seveda pa 
imamo ljudje različne asociacije, zato je podoba blagovnih znamk odvisna od vsakega 
posameznika. 
 
Za lažjo predstavo, kaj vse vsebuje določena blagovna znamka, je zapisano dalje na 
primerih. 
Blagovne znamke imajo izbran svoj slogan, s katerim želijo doseči prepoznavnost.  
S sloganom želijo predvsem predati javnosti neko sporočilnost znamke. Slogan mora biti 
skrbno izbran, saj je eden ključnih elementov grafične podobe blagovne znamke. »Prodoren 
in navdušujoč pozicijski slogan dopolnjuje vizualno komunikacijo blagovne znamke. Dober 
pozicijski slogan uporabnika nagovori in sprosti njegovo domišljijo« (Korelc, 2010, str. 118).   
Produktni slogan v primeru podjetja JUB »Barve spremenijo dom« se uporablja pri 
komunikaciji o izdelkih. JUB ima oblikovan tudi korporativni slogan »Ustvarjamo barvito 
ugodje bivanja«, ki se uporablja predvsem pri korporativnem komuniciranju. Blagovna 
znamka JUPOL nima opredeljenega svojega lastnega slogana.  
Za blagovne znamke je dobro, da imajo svoj simbol. Kot je že bilo poudarjeno, vizualna 
podoba ustvari prvi vtis. Blagovna znamka JUPOL nima definiranega simbola, vendar pa 
ima JUPOL Classic, ki spada v družino barv JUPOL, ob svojem zapisu vedno prisotno 
marjetico. Lahko bi rekli, da ima JUPOL Classic svoj simbol. Logotip oziroma simbol, za 
katerim je moč prepoznati podjetje JUB, je kapljica v belo rdeči barvi. Ko blagovnim 
znamkam ali podjetjem uspe, da potrošnik prepozna njihov simbol brez dodatnega napisa, 
je to pokazatelj, da je njihova blagovna znamka dobro prepoznavna. 
Podjetja imajo lahko tudi svojo maskoto, kot jo ima podjetje JUB. Njihova maskota je Bojan, 
ki je večini poznan lik iz risanke o slikarju Bojanu.  
Pri zgradbi blagovne znamke je pomembna tudi njena embalaža. Embalaža predstavlja prvi 
stik s potrošnikom in je pogosto ključna pri nakupnih odločitvah. Če bo embalaža zanimiva 
za potrošnika, inovativna, estetska, kreativna, izstopajoča, drugačna kot pri konkurenci, 
privlačna bodo kupci zagotovo očarani. Kadar se embalaža prenavlja, se nov izgled 
embalaže ne sme preveč razlikovati od predhodnega, saj ljudje nimajo radi velikih 
sprememb. Potrošniki spremembo enačijo s strahom, zato je bolje v takem primeru govoriti 
o prestrukturiranju blagovne znamke namesto o njeni spremembi. Tovrstna formulacija bo 
za potrošnikova ušesa manj strašna. 
Želja skrbnikov blagovne znamke je tudi, da se o njej čim več govori. Zgodbe za blagovnimi 
znamkami so na trgu zelo pomembne. Po navadi se omenjajo blagovne znamke, ki so pustile 
nekakšen vtis na potrošnike. Bodisi pozitiven bodisi negativen. Če pride do negativnega 
govoričenja o blagovni znamki, mora skrbnik blagovne znamke čim prej poskrbeti, da si 
ponovno pridobi zaupanje potrošnikov V nasprotnem primeru lahko upade število kupcev 
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in s tem dobiček. Ljudje hitro postanejo nezadovoljni, če ne gre vse po njihovih načrtih. 
Ampak s hitrim urgiranjem ob pojavu težav, se da vse urediti še pravi čas. V naših pogovorih 
je večkrat prisotna blagovna znamka, ki smo ji zvesti in s katero imamo dobre izkušnje. S 
tem ko se širi dober glas o blagovni znamki, raste tudi število kupcev. Podjetjem, ki ponujajo 
potrošnikom svoje izdelke, so njihovi zadovoljni kupci vedno največje darilo.  
Poleg blagovne znamke JUPOL imamo v Sloveniji še vrsto poznanih domačih blagovnih 
znamk. V naslednjem poglavju bom omenila le nekaj najbolj prepoznavnih. 
2.3 PREPOZNAVNOST SLOVENSKIH BLAGOVNIH ZNAMK 
Blagovne znamke so izredno pomemben del vsakega podjetja, saj predstavljajo 
konkurenčno prednost in krepijo prepoznavnost podjetja med potrošniki. Z uspešno 
blagovno znamko se podjetja približajo potencialnim potrošnikom in ohranjajo dosedanje. 
Ohranjajo jih s stalnim oglaševanjem, nadgrajevanjem in izboljševanjem svojih blagovnih 
znamk, da jih konkurenca ne prehiti. 
Ker ljudje velikokrat enačijo blagovno znamko s podjetjem, je pomembno, da si tako 
podjetja kot blagovne znamke zagotovijo pozitivno podobo v očeh potrošnikov.  
Močna blagovna znamka ponudniku olajša prepoznavanje izdelkov med konkurenčnimi, 
omogoča boljšo dostopnost informacij na trgu, s čimer se izboljšajo prodajne storitve in 
zmanjša občutek tveganja na trgu (Konečnik Ruzzier, 2011, str. 158). 
 
Podjetja morajo poskrbeti, da čim bolje tržijo blagovno znamko, saj se s tem dodatno 
povečuje njihova prepoznavnost. 
Proizvajalci veliko časa namenjajo spremembam blagovnih znamk zlasti z iskanjem njihove 
nadgradnje, s širjenjem na nove trge ter z dodajanjem novih asociacij (Korelc, 2010, str. 
88).V današnjem času imajo veliko dela z nadgradnjo prepoznavnosti za mlajše generacije.  
Mladi postajajo vse bolj izbirčni potrošniki. 
Za mlajše prepoznavna in močna blagovna znamka nima tolikšnega pomena, kot ga ima za 
starejše. Starejši ostajajo zvesti domačim, močnim blagovnim znamkam, saj vedo, da so 
preizkušene in kakovostne.  
Pri mlajših generacijah pa se tradicionalna zvestoba blagovnim znamkam izgublja.. Za njih 
prepoznavnost blagovne znamke ne pomeni nujno prednosti v smislu, da jo bodo kupili raje 
kot popolnoma neznano blagovno znamko. Še manj jim je pomembno poreklo blagovne 
znamke, predvsem kadar je posredi še cenovna razlika. Glede na to, da je danes na spletu 
mogoče dobiti skoraj vse vrste blagovnih znamk, tudi njihove ponaredke, se večina mladih 
odloči, da bo do njih prišla na cenejši način, in si jih priskrbi, če je potrebno tudi z drugega 
konca sveta. Kljub vsemu pa nekaterim blagovnim znamkam uspe ostati med najbolj 
prepoznavnimi v Sloveniji.  
V letu 2017 so v vsakoletni raziskavi Trusted Brand razglasili za najbolj zaupanja vredne 
naslednje blagovne znamke: Renault, Gorenje, Canon, HP, Samsung, Telekom, Sonček, 
NLB, Triglav, Petrol, Cedevita, Lekadol, Terme 3000, Milka, Nivea, Ariel, Fructal, Alpina, 
Radenska, Zlatorog Laško, Barcaffe, Ljubljanske mlekarne, 1001 Cvet, Mercator, Dormeo in 
JUPOL. Vsi našteti so bili zmagovalci v svojih kategorijah (STA, 2017). 
Podjetja se morajo ves čas truditi, da kljub močni konkurenci ostajajo na samem vrhu v 
svoji panogi,  in to uspeva večini zgoraj naštetih blagovnih znamk. To lahko dosežejo le, 
tako da sledijo pravilom tržnega komuniciranja za ohranitev prepoznavnosti blagovnih 
znamk.  
 
Iz tega poglavja lahko razberemo, da je v podjetjih z lastno blagovno znamko izredno 
pomembno, da spremljajo svojo prepoznavnost med potrošniki. 
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 Eden večjih uspehov, ki jih podjetja lahko na področju trženja dosežejo, je ta, da poskrbijo, 
da je njihova blagovna znamka bolj poznana kot konkurenčne blagovne znamke Na ta način 
jim uspe doseči, da bo potrošnik raje izbral njihov izdelek kot konkurenčnega. 




2.4 KONKURENCA MED BLAGOVNIMI ZNAMKAMI V SLOVENIJI 
Smisel konkurence je v tem, da dve različni podjetji, ki ponujata podobne izdelke isti ciljni 
skupini potrošnikov, tekmujeta med sabo. Enako  počnejo ljudje, ko med sabo tekmujejo 
za neko stvar.  
Vsi smo že kdaj občutili željo po tem, da bi bili v nečem boljši od drugih, in ugotavljali, kako 
bi to dosegli. Podobno je v podjetniških vodah.  
»Ključ uspeha blagovne znamke ni le v potrošniku, marveč tudi v nasprotnikih – konkurenci«  
(Korelc, 2010, str. 89).  
Trženje je v podjetjih pomembno, saj ohranja konkurenčnost na trgu. 
Tržniki so po navadi tisti zaposleni, ki so v podjetju zadolženi, da dobro tržijo blagovne 
znamke na trgu. Tržnik mora ves čas slediti spremembam in trendom, ki se pojavljajo na 
trgu, poleg tega mora biti pozoren na konkurenco. Imeti mora tudi informacije o cenah 
konkurenčnih izdelkov, vedeti mora, kje in kako konkurenca oglašuje ter s čim skuša 
privabljati potrošnike. 
Skratka, o konkurenci morajo tržniki vedeti skoraj več kot o lastnem podjetju, vse to z 
namenom, da so boljši od konkurence. Samo s pravo voljo, dobrimi idejami, zagnanostjo in 
osredotočenostjo jim to lahko uspe. 
Podjetja se vedno trudijo, da potrošnikom ponudijo nekaj več kot konkurenca. 
 
Ko podjetje ugotovi, katera blagovna znamka je konkurenčna njihovi, mora pridobiti čim 
več informacij o poslovanju konkurenčnega podjetja s strankami. Nato se začne boj pri 
nagovarjanju potrošnikov. Podjetja imajo različne pristope nagovarjanja. Ključno je, da 
ugotovijo, kateri so bolj uspešni v smislu, da si z njimi pridobijo nove potrošnike. Če 
potrošniki ostanejo lojalni, je strategija pridobivanja potrošnikov konkurenčnega podjetja 
dobra in jo velja še naprej proučevati, če pa se potrošniki preusmerijo v naše podjetje, je 
uspeh zagotovljen.  
 
Konkurenca lahko podjetju prinese veliko pozitivnih prednosti in ga postavi pred izzive. Od 
podjetja je odvisno ali bo izzivom kos in ali mu bo uspelo izkoristiti njene prednosti v svojo 
korist. 
 
Prednosti, ki jih podjetjem nudi konkurenca, so naslednje: 
- od nje se lahko veliko naučijo in nato samo dodajo kaj boljšega oziroma naučeno 
nadgradijo, 
- še več časa namenjajo tržnim raziskavam, s pomočjo katerih pridobijo informacije o 
željah potrošnikov, 
- trudijo se izboljšati komunikacijo s strankami, kar izboljša zadovoljstvo strank, 
- dobijo motivacijo za prestrukturiranje in izboljšave izdelkov, saj težje uspejo, če 
ponujajo podobne izdelke kot konkurenca.  
 
Kljub velikemu številu prednosti, ki jih prinese konkurenca, se lahko pojavijo tudi slabosti: 
- podjetja lahko izgubijo kupce, ker jih konkurenca privabi na svojo stran (zaradi 
znižanja cene, boljšega oglaševanja …), 
- konkurenca lahko razvije produkt, ki bo bolj všečen potrošnikom, 
- konkurenca lahko odkrije bolj primerno tržno lokacijo za prodajo izdelkov, 
- konkurenca lahko vpliva na poslovanje podjetja, to se zgodi, kadar drastično 
spremeni ceno svojih izdelkov. 
 
Poznamo dve vrsti konkurence, in sicer direktno ter indirektno. Blagovna znamka JUPOL se 
spopada z indirektno konkurenco v primeru ponudbe notranjih barv v Sloveniji. Konkurenca 
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omenjeni blagovni znamki je blagovna znamka Spektra iz Heliosa, saj obe podjetji podobne 
izdelke prodajata isti skupini potrošnikov.  
 
Seveda ima JUPOL še drugo konkurenco, vendar druge blagovne znamke izvirajo iz tujine, 
prodajajo pa se tudi v Sloveniji. To so na primer Bekament, Caparol in druge. Omenjeni 
znamki sta najbolj prepoznavni. V podjetju JUB redno spremljajo poteze konkurentov s 
celotnega trga. Največjo konkurenco na trgu jim povzročajo tuje znamke.  
 
Da bi podjetjem uspelo svoje blagovne znamke prilagajati trenutnim tržnim razmeram, v 




3 TRŽENJSKO KOMUNICIRANJE NA DRUŽBENIH OMREŽJIH S 
POUDARKOM NA OGLAŠEVANJU 
Ker se nakupne navade potrošnikov zadnje čase spreminjajo, je trženje pridobilo nove 
razsežnosti. Da morajo spremeniti način nagovarjanja potrošnikov, se zavedajo tudi 
podjetja, saj so nekatera že začela uporabljati nove načine trženjskega komuniciranja.  
 
Trženjsko komuniciranje ne obsega le oglaševanja, temveč tudi pospeševanje prodaje, 
neposredno trženje, odnose z javnostmi in osebno prodajo (Kotler, 1996, str. 624). 
Da bi bilo trženjsko komuniciranje uspešno, si podjetja, preden ga začnejo izvajati, najprej 
zastavijo korake, s pomočjo katerih bodo prišla do želenih potrošnikov. Določijo ciljno 
skupino, ki bi jo rada nagovarjala z oglaševanjem, izberejo spletna družbena omrežja, na 
katerih bodo prisotna, opredelijo, na kakšen način bodo komunicirala s potrošniki, določijo 
časovnik objav na družbenih omrežjih, seveda pa določijo tudi proračun, koliko bodo odštela 
za trženjsko komuniciranje. 
Po določenem času, ko je blagovna znamka že vpeljana v nov način trženjskega 
komuniciranja, lahko tržniki na podlagi rezultatov odpravijo in izboljšajo pomanjkljivosti. 
Trženjsko komuniciranje se uporablja za komunikacijo z želenimi potrošniki. Na katerih 
komunikacijskih kanalih bodo nagovarjali potrošnike, je odvisno od podjetja. 
Večina podjetij, ki se že uveljavlja na komunikacijskih kanalih, je večinoma prisotna na 
spletnih socialnih omrežjih, saj ugotavljajo, da so trenutno najbolj prepričljiva za potrošnike. 
Podzvrst spletnih socialnih omrežij so socialna omrežja, ki jih lahko poimenujemo tudi 
družbena omrežja.  
Družbena omrežja so nova komunikacijska orodja, prek katerih se lahko vzpostavi kontakt 
s stranko, sorodniki, prijatelji, poslovnimi partnerji in drugimi, s katerimi imamo kake skupne 
interese. Včasih so se za vzpostavitev kontaktov uporabljali predvsem telefoni, poleg njih 
pa še reklame, televizija, radio in drugo, kar sedaj postaja že zgodovina, pravi Safko Lon 
(2010, str. 5). 
V sklopu tega poglavja je na začetku opisano, katera so najbolj priljubljena družbena 
omrežja, kako pomembna je prisotnost blagovnih znamk na družbenih omrežjih za mlajše 
generacije in kaj trdijo različni avtorji o pomembnosti oglaševanj na teh omrežjih.  
V drugem delu opisujemo vrste oglaševanja, ki jih uporablja blagovna znamka JUPOL. 
3.1 KOMUNIKACIJSKI KANALI NA PRIMERU DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Še pred leti so družbena omrežja uporabljali pretežno najstniki za navezovanje stikov, sedaj 
pa ni generacije, ki ne bi bila prisotna na družbenih omrežjih.  
Vse se je začelo z ustanovitvijo družbenega omrežja Facebook. Ljudje so ga množično začeli 
uporabljati. Kot druge novosti iz sveta je tudi ta aplikacija počasi prišla v Slovenijo. Družbeno 
omrežje Facebook velja za najbolj priljubljeno med družbenimi omrežji, saj si lahko 
uporabniki med sabo pošiljajo slike, videoposnetke in vseskozi ohranjajo stik.  
Facebook se razvija iz leta v leto in uporabnikom nudi čedalje več razlogov, da morajo biti 
prisotni na tem omrežju.  
Raziskava Media+, ki jo je izvedel Valicon, je pokazala, da je na Facebooku prisotnih več 
kot 830 000 oseb v starosti od 15 do 75 let, od teh pa  jih dnevno uporablja to aplikacijo 
kar 70 %. Ugotovljeno je bilo tudi, da so na Facebooku prisotni kar štirje od desetih 
Slovencev (Žibert, 2016).  
Poznamo še več vrst družbenih omrežij, ki imajo veliko podobnih funkcij. Tako imata na 
primer tudi Instagram in Snapchat možnost pošiljanja videov, slik in sporočil. Na družbenih 
omrežjih Instagram, Facebook in Snapchat je največje število uporabnikov pripadnikov 
mlajše generacije, ki so stari do 24 let (Stromboli, d.o.o., 2017). 
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Med bolj prepoznavnimi družbenimi omrežji sta tudi LinkedIn in Twitter.  
Na podlagi raziskave, ki so jo izvajali o družbenih omrežjih, so ugotovili, da kar 41 % 
anketirancev te raziskave vsak dan uporablja družbena omrežja (Miklavžin, 2011). 
 
Ker mladi na spletu preživijo od ene do treh ur dnevno, sodeč po raziskavi, ki so jo izvajali 
med dijaki Gimnazije Franceta Prešerna (Sajovic & Peternelj, 2017), so družbena omrežja 
odlična priložnost za oglaševanje izdelkov in storitev mlajšim generacijam.  
 
Večina mladih je prisotna na več kot enem izmed zgoraj naštetih družbenih omrežij, saj 
mlada generacija odrašča z njihovim razvojem. Ta generacija, imenovana tudi generacija 
Y, počasi vstopa na trg potrošnikov in zaradi zaznanih drugačnih navad bo potrebno 
prilagoditi način tržnega komuniciranja z njimi, ugotavlja Teja Grapulin (2017).  
 
Mateja Videčnik, strokovnjakinja za psihologijo potrošnikov, trgov in trendov, pravi, da bo 
generacija Y kmalu postala potrošniško najmočnejša skupina, kar pomeni, da bo nakupovala 
največ med vsemi generacijami (prav tam). 
 
Generacija Y je trenutno stara od 22 do 37 let, to je generacija rojena med letoma 1980 in 
1995. Teja Grapulin dodaja, da je med generacijami kar precej razlik, in s časom jih postaja 
še več. Opisuje, da so starejše generacije navajene potrpežljivosti, skromnosti, prošenj za 
dovoljenje, medtem, ko so mlajše generacije egocentrične, individualistične, zelo 
samozavestne in pričakujejo takojšnjo nagrado. Ugotavlja, da je to posledica okolja in 
družbenega dogajanja, v katerem ta generacija odrašča (prav tam). 
 
Da je potrebno spremeniti način tržnega komuniciranja z uporabniki na družbenih omrežjih, 
je pokazala nedavna raziskava, ki jo je naročil Time Warner. Ewelina Sak pravi, da so 
rezultati pokazali, da uporabniki družbenih omrežij, stari od 20 do 30 let, v nedelovni uri kar 
27-krat zamenjajo medijska mesta na spletu. Da bi podjetja lažje razumela potrošnike 
mlajših generacij in jim prilagodila tržno komuniciranje, morajo po mnenju E. Sak uzavestiti, 
da se mladi hitro spreminjajo in vedno znova iščejo nekaj novega. Ker je težko pridobiti 
njihovo pozornost, predlaga, da se jih privabi z zabavnim oglaševanjem blagovnih znamk, 
saj si mlajše generacije želijo, da se jih zabava. Pri nagovarjanju mora biti blagovna znamka 
iskrena do potrošnikov, hkrati pa mora z njimi ves čas ohranjati stik. Najpogostejše napake, 
ki jih pri oglaševanju mladim delajo blagovne znamke, so namreč ravno te, da ne ohranjajo 
stika s potrošniki, so dolgočasne in neiskrene (Sak v: Petrov, 2013).   
Kljub polemiki o uspehu oglaševanja na družbenih omrežjih vse več podjetij spoznava 
potencial in uporablja to vrsto tržnega komuniciranja. 
Trenutno naj bi v Sloveniji uporabljalo družbena omrežja 37 % podjetij (Stromboli d.o.o., 
2017). Le redka od teh podjetij pa dosegajo želeni rezultat, predvsem zaradi nepoznavanja 
uporabe komunikacijskih orodij.  
Matej Špehar pravi, da je potrebno podrobno preučiti ciljno skupino in narediti strategijo 
načina komunikacije z njimi (2016, str. 32).  
Dobra stran družbenih omrežij je ta, da se lahko sproti merijo učinki oglaševanja in pridobi 
takojšna povratna informacija potrošnikov. Ravno to je ena izmed pomanjkljivosti 
tradicionalnega oglaševanja, saj z njim podjetja ne dobijo povratnih informacij potrošnikov. 
Na spletnih socialnih omrežjih se natančno prikaže vsak obisk spletne strani, število ogledov 
objave ali pa število sledilcev na katerem koli družbenem omrežju.  
Ti podatki se lahko shranijo, analizirajo, ocenijo in uporabijo pri nadaljnjem tržnem 
komuniciranju prek tovrstnih omrežij (Stankovič, 2016, str. 63). 
Povratne informacije se lahko kažejo tudi v podobi všečkov. Torej, ko blagovna znamka 
nekaj objavi na družbenem omrežju in sledilci všečkajo to objavo, se kaže, da jim je to všeč. 
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Če ugotovijo, da kaka fotografija, reklama, video… prinese večje število všečkov, sledi 
objavljanje podobnih objav. 
Tanja Stankovič (2016, str. 63) je tudi omenila, da bolj kot potrošniki omenjajo kake 
blagovne znamke v družbenih medijih, bolj postanejo te blagovne znamke pomembne za 
spletni iskalnik Google, ki jih nato nagradi z višjo uvrstitvijo.  
Višje kot si uvrščen v iskalniku, prej te potrošniki najdejo. Blagovne znamke morajo 
potrošnikom nuditi na spletnih socialnih omrežjih vse potrebne informacije. Da jih potrošniki 
iščejo prav tam, je bilo ugotovljeno tudi na podlagi Googlove raziskave Costumer 
Barometer. Kar desetina slovenskih internetnih uporabnikov je v letu 2015 kupila izdelek, 
za katerega je prvič izvedela prek spletnega oglaševanja. Od tega jih je kar 40 % zaznalo 
oglas na družbenem omrežju  (Verderser, 2016, str. 32). 
Oglaševanje v družbenih omrežjih je najhitreje rastoče spletno oglaševanje, pravi Medijska 
agencija ZenithOptimedia in dodaja, da bodo oglaševalci družbenim medijem do leta 2019 
namenili več denarja kot časopisom in televiziji (2017, str. 14).  
Podjetja, ki so prisotna na družbenih omrežjih, morajo paziti, da ne preženejo sledilcev s 
preveč podobnimi objavami in premalo podanimi informacijami za potrošnike (Firesnap, Inc, 
2017). 
Naj na koncu dodam še pozitivne učinke prisotnosti blagovne znamke na družbenih 
omrežjih. Ne le, da se povečuje konkurenčnost podjetja, temveč se tudi povečuje 
prepoznavnost blagovne znamke med potrošniki, njen ugled pozitivno vpliva na prodajo, z 
najmanjšimi stroški se doseže najširši krog potrošnikov, prisotnost na družbenih omrežjih 
omogoča stik s potrošnikom in med drugim pomaga blagovnim znamkam pridobiti statistiko 
obiskovanosti.  
 
Lana Dakić (2017, str. 12) navaja, da so družbena omrežja prava izbira za podjetja, saj 
lahko potrošnike privabljajo s prikazovanjem kulture v podjetju, uspešnimi zgodbami 
zaposlenih, redno delijo zanimive objave, napovedujejo dogodke, ki jih organizirajo ali jim 
prisostvujejo, objavljajo prosta delovna mesta in se hitro odzivajo na komentarje 
obiskovalcev strani. 
3.2 OGLAŠEVANJE BLAGOVNE ZNAMKE JUPOL 
Prek tržnega komuniciranja podjetja med drugim promovirajo svoje blagovne znamke 
potrošnikom. Tržno komuniciranje obsega več orodij. Eno od njih je ravno oglaševanje, ki 
ga bomo opisali na primerih. 
Ker je bilo skozi raziskavo blagovne znamke JUPOL v podjetju JUB moč ugotoviti, da 
blagovna znamka v vseh primerih ni bila oglaševana posebej, bodo prisotni tudi primeri 
oglaševanja podjetja JUB. Podjetje namreč komunicira s potrošniki kot podjetje JUB in ne 
ves čas skozi blagovne znamke, zato posledično blagovna znamka JUPOL nima vseh svojih 
sestavnih delov, ki so običajno del blagovne znamke (simbol, slogan, maskota…). 
 
V podjetju JUB  skozi leta ohranjajo podobno obliko oglaševanja. Na trženjskem oddelku 
podjetja JUB je bilo moč pridobiti natančen podatek, kje so lani oglaševali svoje izdelke, 
blagovne znamke in podjetje kot celoto. Med drugim so oglaševali prek televizije, radia, 
tiska, na obcestnih reklamnih panojih, na spletnih portalih in na družbenem omrežju. 
Po televiziji so bili predvajani oglasi na slovenskih kanalih, kot so Planet TV, SLO 1, BRIO, 
KINO… 
Oglasi so bili predvajani tudi na tujih kanalih, kot so Casmedia (Animal Planet, Discovery 
Channel, ID Discovery, TLC, Entertainment, Universal Channel, Travel Channel) in FOX 
kanali (FOX, FOX life, FOX crime, FOX movies, 24kitchen, National Geographic). 
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Prek tiska so oglaševali v revijah Delo in dom (priloga časopisa Delo), Moj dom (priloga 
časopisa Dnevnik), Večer, Naš dom, Hausbau, Gradbenik, Energetik, Varčujem z energijo, 
itd. 
Reklam na obcestnih panojih je bilo skozi vse leto okoli 200. Panoji so bili po večini 
postavljeni blizu trgovskih centrov, kjer prodajajo izdelke podjetja JUB.  
Podjetje JUB je prisotno tudi na družbenem omrežju Facebook. Oglaševanje na Facebooku 
in Googlu podjetju ureja zunanja agencija, ki jo ima najeto v ta namen.  
Opazila sem, da se podjetje JUB potrošnikom ne predstavlja s svojo najbolj znano blagovno 
znamko JUPOL. To bi bilo zaželeno, če gre verjeti medijem, ki navajajo, da je bolje, da se 
podjetja, predvsem na spletnih socialnih omrežjih, predstavljajo s svojo najmočnejšo 
blagovno znamko.  
Blagovne znamke so med ljudmi bolj uveljavljene kot podjetja, ljudje itd., saj jih s svojo 
podobo spremljajo na vsakem koraku, pravi Maja Fortuna (2017).  
V podjetju JUB skrbijo za redno promocijo izdelkov. V preteklosti so izvajali promocije na 
prodajnih mestih s pomočjo najetih hostes. Ker so v podjetju JUB opazili, da želijo potrošniki 
izvedeti čedalje več informacij in da potrebujejo na mestu promotorja nekoga, ki ima veliko 
več znanja kot hostese, so se odločili, da uvedejo spremembo. Vlogo promotorjev od časa 
do časa prevzamejo prodajniki na terenu. Sami najbolje vedo, kje se izplača promovirati, 
saj poznajo svoj teren. Promocije po večini izvajajo ob vikendih, ko so trgovski centri najbolj 
obiskani. V podjetju JUB pravijo, da so se odločili za to spremembo, da bi se še bolj približali 
potrošnikom in jim nudili hitre in kakovostne informacije, ko jih potrebujejo. Prodajniki imajo 
odgovore na vsa vprašanja, kar je bistveno za potrošnike. Da bi potrošniki pristopili do njih, 
prodajniki v okviru promocije ponujajo še kavo, saj lahko med časom priprave kave kupca 
nagovorijo k nakupu.  
 
Tako kot promocije tudi dogodki približajo blagovno znamko, saj pridejo potrošniki v kontakt 
z njo skozi doživetje. Na ta način si blagovne znamke pridobijo večji ugled.  
Obstaja več vrst dogodkov, preko katerih se lahko oglašujejo blagovne znamke. To so lahko 
dnevi odprtih vrat, prisotnost na sejmih, obletnice znamke, sponzorstva, delavnice … 
V podjetju JUB pravijo, da ravno s pomočjo delavnic, ki jih podjetje nekajkrat letno izvaja v 
prostorih trgovskih centrov Bauhaus po Sloveniji, uspešno nagovarjajo potrošnike, da se 
jim pridružijo. Njihova ciljna skupina so v teh primerih ženske, saj se dogodki izvajajo v 
okviru nočnega nakupovanja za ženske, učijo pa jih barvanja sten in dekorativnih tehnik. 
 
Da bi potrošnike, med katerimi je večina slikopleskarjev, naučili še pravilnega nanosa barv, 
dekorativnih tehnik, jih poučili o novostih itd., omogočajo v podjetju JUB  izobraževanja na 
JUB Akademiji. Izobraževanja se izvajajo tudi za trgovce v trgovinah, kjer se nahajajo JUB-
ove mešalnice JUMIX in se prodajajo izdelki podjetja JUB, da lažje svetujejo potrošnikom 
glede nakupa ter jih seznanijo z novostmi izdelkov. Na ta način poskrbijo, da izvajalci 
ostajajo zvesti JUB-ovim izdelkom.  
 
Že v poglavju o konkurenci je bilo omenjeno, da ima blagovna znamka JUPOL samo eno 
konkurenčno blagovno znamko slovenskega porekla, Spektro. V podjetju JUB trdijo, da v 
tržnem komuniciranju med njima ni kaj dosti razlik. 
Na podlagi najdenih internetnih člankov, ki se tičejo podjetja Helios, sem ugotovila, da imata 
podjetji podoben tudi koncept glede zagotavljanja zdravju in okolju prijaznih barv.  
Tako podjetje JUB kot podjetje Helios sta na družbenem omrežju Facebook prisotna kot 
podjetji in ne pod svojima blagovnima znamkama JUPOL ter Spektra. Sicer pa se obe 
podjetji zanašata na vizualno oglaševanje, torej redno objavo slik. Tako kot podjetje JUB 




Da so v podjetju JUB že do sedaj dobro delali, predvsem na oglaševanju blagovne znamke 
JUPOL, kaže podatek, da je bila omenjena znamka letos že deseto leto zapored razglašena 
za zmagovalko v kategoriji barv za dom. Že vsa leta ostaja brez konkurence v raziskavi, ki 
jo izvaja Inštitut za raziskovanje trga in medijev Mediana. V njej sodelujejo slovenski 
uporabniki in glasujejo na podlagi svojih izkušenj. Blagovna znamka JUPOL redno pobira 
nagrade, kadar govorimo o kakovosti blagovne znamke. Za vse to gre zasluga tudi razvoju 
podjetja JUB, ki se vseskozi trudi, da izboljšuje recepture in ponuja vse bolj okolju in zdravju 
prijazne barve. Disperzijska notranja barva JUPOL Classic je največja prodajna uspešnica v 
podjetju JUB, saj jo kupi kar sedem od desetih kupcev. Z njo se v Sloveniji pobarva okoli 
200 milijonov kvadratnih metrov stenskih površin letno. V celotno družino barv JUPOL danes 
vključujejo še blagovne znamke Classic, Gold, Junior, Trend, Citro, Brilliant, Block, Strong, 
Latex in Spray. Vse barve iz družine JUPOL so  izdelane na vodni osnovi (Slatinšek, in drugi, 
2014, str. 5–6). 
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4 ANALIZA NAKUPOVALNIH NAVAD MLAJŠIH GENERACIJ TER 
ANALIZA KOMUNIKACIJSKIH TOKOV MED NJIMI 
4.1 PREDSTAVITEV VPRAŠALNIKA  
Ker je danes težko prepoznati navade in želje mladih, sem v ta namen izvedla anketni 
vprašalnik. Sestavila sem ga v upanju, da bi s pridobljenimi ugotovitvami, kako privabiti 
mlade k nakupu in pozornemu spremljanju oglaševanja, pomagala blagovnim znamkam, 
predvsem JUPOL-u. Ker je del diplomske naloge vezan na blagovno znamko JUPOL, sem 
anketni vprašalnik postavila na osnovi potreb organizacije.  
Anketni vprašalnik je bil premišljeno sestavljen s pomočjo vodstva organizacije JUB, 
upoštevaje njegove želje. V podjetju JUB opažajo, da so kupci večinoma starejše generacije. 
Za začetek sem želela pridobiti informacije o interesu reševanja anketnega vprašalnika ter 
starosti, statusu in prebivališču anketirancev, da bi lažje interpretirala nadaljnje ugotovitve 
ankete. Z izvedbo ankete sem želela ugotoviti, kaj je za mlade ključnega pomena pri nakupu 
kake blagovne znamke in kolikšen pomen ima za njih domače, slovensko poreklo. 
Potrebovala sem tudi podatek, ali blagovni znamki pomaga prisotnost na družbenem 
omrežju in kakšne metode uporabiti, da bi podjetje potencialne potrošnike nagovorilo k 
sledenju blagovne znamke. 
Ker mladi vse več časa preživijo na družbenih omrežjih, tam med drugim iščejo tudi 
informacije o različnih izdelkih, ki jih zanimajo in ki bi jih želeli kupiti. Zato so bili moja 
želena ciljna skupina mladi, stari do 30 let, ki so prisotni na družbenih omrežjih. 
4.2 IZVEDBA ANKETE  
Anketo sem izvedla na spletni strani www.1ka.si. Vprašalnik sem objavila na socialnem 
omrežju Facebook ter pošiljala povezavo do ankete preko elektronske pošte.  
Dobila sem 164 uporabnih anket, s pomočjo katerih sem lahko prišla do rezultatov. 
Anketiranci so odgovarjali na 16 vprašanj. Sestavljena so bila zelo enostavno. 
Odločila sem se, da pri večini vprašanj dam na izbiro več odgovorov, izbrala sem torej zaprti 
tip vprašanj. Pri nekaterih vprašanjih sem dodala še možnost lastnega mnenja, torej 
˝drugo˝, kolikor vprašanim nobeden  od  predlaganih odgovorov ne bi ustrezal. V teh 
primerih je šlo za pol odprti tip vprašanj.  
Dve vprašanji sta bili odprtega tipa, saj je bilo vprašanje preveč obširno in sem težko 
predvidela odgovore, ki jih bodo posamezniki podali. 
Ti dve vprašanji sta »Kolikšen pomen ima domače poreklo izdelka pri vaši nakupni 
odločitvi?« in »Prosim, pomislite na blagovne znamke za barvanje notranjih prostorov. 
Katera vam pride najprej na misel?« Pri slednjem vprašanju sem želela izvedeti, na katero 
blagovno znamko vprašani najprej pomislijo brez kakršnih koli asociacij. Prav na podlagi 
tega odgovora se lahko predvidi, katere blagovne znamke so najbolj konkurenčne blagovni 
znamki JUPOL.  
Na podlagi končnih odgovorov bom lahko potrdila ali zavrnila dve hipotezi, ki sem si ju 
zastavila na začetku naloge. 
Vzorec anketnega vprašalnika se nahaja med prilogami diplomske naloge. 
4.3 ANALIZA IN INTERPRETACIJA ANKETNEGA VPRAŠALNIKA 
Na začetku se opredelimo na demografske podatke, ki so kot nek uvod v reševanje same 
ankete, saj lahko na podlagi teh podatkov ugotovimo, kako različni tipi anketirancev 
odgovarjajo na vprašanja. Sledijo bolj specifična vprašanja. Na začetku so vezana na 
razmerja med potrošniki in blagovnimi znamkami, nato na blagovno znamko JUPOL ter na 
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koncu na oglaševanje blagovnih znamk prek družbenih omrežjih. Vse podatke sem prikazala 
v odstotkih. 
4.3.1 DEMOGRAFSKI PODATKI O ANKETIRANCIH 
Dobila sem 164 uporabnih anket, s pomočjo katerih sem lahko prišla do rezultatov. Od tega 
jih je bilo 15 izpolnjenih le delno, vendar v zadostni meri, da sem jih lahko upoštevala pri 
raziskavi. Ker je bila želja, da pridobim čim večje število anketirancev v raziskavi, sva se z 
mentorjem dogovorila, da ankete ne omejujem na določeno  starostno skupino. Od 164 
anketirancev, jih je bilo 31 starejših od 30 let. Odgovori teh 31-ih anketirancev niso dodani 
v grafične prikaze. Potemtakem so v vseh nadaljnjih grafih prikazani rezultati 133-ih 
anketirancev. 
 
Grafikon 1: Struktura anketirancev po dnevih 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Anketni vprašalnik je bil na voljo za izpolnjevanje od 27. 4. 2016 do 12. 5. 2016. Anketa je 
bila odprta tako kratek čas zato, ker je proti koncu upadel interes za reševanje. Iz tega 
razloga se mi je po 14-ih dneh zdelo smiselno, da anketo zaključim. 
28. 4. 2016 in 29. 4. 2016 je bil tako velik odziv na anketo predvsem zato, ker sem objavila 
povezavo do ankete na družbenem omrežju Facebook, kjer se je objava večkrat delila. Na 
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Grafikon 2: Struktura anketirancev po starosti 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Največ je bilo anketirancev, ki spadajo v starostni razred od 21 do 23 let. To niti ni 
presenetljivo, glede na to, da je kar 98 % uporabnikov Facebooka starih od 18 do 24 let 
(Anja Rebernik, 2013).  
 
Grafikon 3: Struktura anketirancev po statusu 
 
Vir: Lasten (2016) 
 



































Grafikon 4: Struktura anketirancev po območju prebivanja 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Iz vsake regije je odgovoril vsaj eden anketiranec. Največji delež anketirancev prihaja iz 
savinjske regije. Približno polovico manj je anketirancev iz osrednjeslovenske regije, nato iz 
koroške regije, sledijo druge regije. Vzorec regijskega prebivališča anketirancev podajam 
bolj informativno. Nima vpliva na končne rezultate. 
 
Iz pridobljenih rezultatov je razvidno, da je največ anketirancev odgovarjalo na anketni 
vprašalnik drugi in tretji dan po objavi na družbenem omrežju. Največ zajetih anketirancev 
je starih od 21 do 23 let, po statusu prevladajo študentje, večina anketirancev pa prebiva 
v savinjski regiji. Izmed vseh do zdaj pridobljenih informacij sta za nadaljnjo obravnavo 
analize uporabna le podatek o statusu in starosti anketirancev. Ključni demografski podatek 
je v primeru celotne diplomske naloge ravno starost anketirancev, saj na podlagi tega 
podatka lažje razumemo marsikateri odgovor v nadaljevanju ankete, ki temelji na populaciji 
mlajše generacije. 
4.3.2 ANALIZA ODGOVOROV NA POSAMEZNA VPRAŠANJA 
Analizi vprašanj o demografskih podatkih sledi analiza posameznih vprašanj. Pri vsakem 
vprašanju bom poudarila le odgovore, ki so izstopali. 
 
























Število anketirancev po regiji prebivališča
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Grafikon 5: Razlogi za nakup blagovne znamke 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Odločilen razlog za nakup kake blagovne znamke sta kakovost in zadovoljstvo, ki pri nakupu 
neke blagovne znamke oziroma izdelka prevladata nad drugimi. 
Drugi razlog za nakup je po mnenju velikega števila anketirancev predvsem cena. Ostali 
možni odgovori, so bili daleč zadaj. Pri tem vprašanju je bilo na izbiro več možnih 
odgovorov. 
 
 Kje se pred nakupom določene blagovne znamke pozanimate o njej? 
 
Grafikon 6: Vir informacij pred nakupom blagovne znamke 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Potrošniki se očitno pred nakupom kakega izdelka o njem najprej pozanimajo preko 
interneta. V precejšni meri se o njem pozanimajo tudi pri prijateljih ter znancih.  
Pod navedek drugo je bil zapisan samo en odgovor, in sicer se vprašani nič ne pozanima, 
pač pa samo preizkusi in ve za drugič. Pri tem vprašanju je bilo možnih več odgovorov. 
 






































Preko medijev Pri proizvajalcu Drugo
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Grafikon 7: Tip oglaševanja, ki najbolj prepriča 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Mlajše generacije najbolj prepriča internet oziroma družbena omrežja.  
Veliko manj anketirancev zanimajo druge vrste oglaševanja, ki so prevladovale pred 
nastankom družbenih omrežij.   
Anketiranci so imeli na voljo več možnih odgovorov. 
 
 Katere od spodaj naštetih informacij o blagovni znamki in njenih izdelkih 
vas najbolj zanimajo? 
 
Grafikon 8: Ključne informacije o blagovni znamki pred nakupom 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Pred nakupom potrošnike v največji meri zanimajo informacije o akcijah in cenah izdelkov. 
Pod navedek drugo je eden izmed anketirancev zapisal, da ga najbolj zanima ozadje 























































 Prosim, pomislite na blagovne znamke za barvanje notranjih prostorov. 
Katera vam pride najprej na misel? 
 
Grafikon 9: Najbolj znana blagovna znamka za barvanje notranjih prostorov 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Prva asociacija, na katero pomislijo anketiranci ob besedni zvezi blagovne znamke za 
barvanje notranjih prostorov, je blagovna znamka JUPOL. 
 
 Med blagovnimi znamkami za barvanje notranjih prostorov je tudi JUPOL, 
ki je najbolj prepoznavna blagovna znamka podjetja JUB. Ste že slišali za 
njo? 
 
Grafikon 10: Prepoznavnost blagovne znamke JUPOL 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
K odgovoru, ki so ga anketiranci podali pri predhodnem vprašanju, ni kaj dosti dodati. 
Takšen odgovor je eden izmed pokazateljev, da je blagovna znamka JUPOL, ko govorimo o 



























 Kako ste izvedeli za blagovno znamko JUPOL? 
Grafikon 11: Poizvedba o obstoju blagovne znamke JUPOL 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Največji delež anketirancev je izvedel za blagovno znamko JUPOL preko prijateljev in 
znancev. 
Skoraj isti delež anketiranih je za blagovno znamko slišal prek televizije in radia. Pod 
navedek drugo jih je večina zapisala, da vedo za to barvo od doma, družine, in da so z njo 
odraščali. Anketiranci so pri tem vprašanju imeli več možnih odgovorov. 
 
 Ste vedeli, da je blagovna znamka JUPOL slovenskega porekla? 
 
Grafikon 12: Ozaveščenost o poreklu blagovne znamke JUPOL 
 

















































Kar 94 anketirancev od 133-ih  ve, da je blagovna znamka JUPOL slovenskega porekla. S 
tem se pokaže, da tudi mlajše generacije poznajo domače blagovne znamke.  
 
 Kolikšen pomen ima domače poreklo izdelka pri vaši nakupni odločitvi? 
 
Grafikon 13: Pomen domačega porekla pri nakupu 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Domače poreklo izdelka ima veliko pomen pri nakupni odločitvi anketiranca. 
Na to vprašanje so posamezniki odgovarjali s poljubnimi odgovori, ki smo jih  glede na 
vsebino sortirali v tri skupine, in sicer velik pomen, srednji pomen in majhen pomen. 
Anketiranci so odgovarjali na to vprašanje na splošno, kolikor bi želeli dobiti rezultate le za 
blagovno znamko JUPOL, bi moralo biti vprašanje zastavljeno drugače. 
 
 Če bi imeli pri nakupu barve za notranje prostore na izbiro naslednje, kaj 
bi izbrali? 
 
Grafikon 14: Pomen porekla pri nakupu barve za notranje prostore, ko je prisotna še 
cena 
 






















Domače poreklo, dražji izdelek Tuje poreklo, cenejši izdelek
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Anketiranci bi raje izbrali tuje poreklo, kolikor bi bil izdelek cenejši. 
Zanimivo je, da pri mlajših generacijah cena izdelka prevlada nad njegovim poreklom. To 
torej pomeni, da bi anketiranci kljub slabši kvaliteti raje izbrali tuje poreklo , le da bi bil 
izdelek cenejši.  
 
 Sledite na družbenem omrežju Facebook tudi podjetju JUB? 
 
Grafikon 15: Sledenje podjetju JUB na družbenem omrežju 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Kljub popularnosti družbenega omrežja Facebook večina anketirancev blagovni znamki JUB 
tam ne sledi. V nadaljevanju je podana podrobnejša razlaga. 
 
 Če bi podjetje JUB dovolj aktivno podajalo informacije, novosti o podjetju 
JUB in blagovni znamki JUPOL preko različnih družbenih omrežij, bi mu 
sledili? 
 
Grafikon 16: Pomen večje aktivnosti podjetja JUB na različnih družbenih omrežjih 
 






























Četudi bi bila podjetje JUB in blagovna znamka JUPOL na različnih družbenih omrežjih bolj 
aktivna, jima anketiranci ne bi sledili. Mlade je danes težko prepričati, da sledijo kaki 
blagovni znamki na družbenem omrežju. Očitno so mlajše generacije na družbenih omrežjih 
bolj zaradi druženja, navezovanja stikov in ohranjanja informacij o posameznikih.  
 
 Kakšen je vaš razlog, da sledite kaki blagovni znamki na družbenem 
omrežju? 
 
Grafikon 17: Razlogi za sledenje blagovni znamki na družbenem omrežju 
 
Vir: Lasten (2016) 
 
Pri obravnavani starostni skupini anketirancev botrujeta sledenju kaki blagovni znamki na 
družbenem omrežju zlasti dva razloga, in sicer, da želijo anketiranci pridobiti več informacij 
ter biti seznanjeni z novostmi.  
Pod navedek drugo so anketiranci podali odgovore, da na splošno ne sledijo blagovnim 
znamkam prek družbenih omrežij, oziroma da se temu izogibajo. Na izbiro so imeli več 
možnih odgovorov. 
4.4 ANALIZA REZULTATOV, UGOTOVITVE IN PREDLOGI ZA PRIDOBITEV 
KUPCEV MLAJŠIH GENERACIJ 
4.4.1 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV 
Že na začetku raziskave so rezultati pokazali, da mlade poleg kakovosti izdelka zanima tudi 
cena. To se je potrdilo pri vprašanju, katere informacije o izdelkih jih najbolj zanimajo, kjer 
so odgovarjali, da akcije in cene izdelkov. Na teh vzorcih se kaže današnji problem, ko mladi 
nimajo služb in imajo posledično manj prihodkov. Poleg tega so na anketo odgovarjali 
predvsem študenti, ki še nimajo rednega prihodka. Mladi si enostavno ne morejo privoščiti 
dražjih izdelkov, saj jim primanjkuje sredstev, zato se zatekajo k ugodnejšim ponudbam. 
Potrošniki imajo radi ugodnosti. Blagovne znamke morajo biti kljub svoji kvaliteti in 





















































Kakšno ceno ima kaka blagovna znamka, je odvisno tudi od konkurence, saj se morata 
druga drugi prilagajati. Naj obrazložim trditev na podlagi enostavnega primera. V nekem 
kraju prodaja slaščičarna sladoled v vrednosti 1,20 €. Čez čas se odpre v istem kraju 
dodatna slaščičarna, ki ponuja sladoled v vrednosti 1 €. V tem primeru je prva slaščičarna 
primorana znižati ceno, ker bi se v nasprotnem primeru stranke, tudi najbolj zveste, zatekle 
h konkurenci, ki jim omogoča cenejši sladoled.  
Poleg akcije in cene izdelka anketirance v precejšnji meri zanimajo tudi informacija o 
novostih izdelka in slike izdelka. Izdelek oz. njegovo embalažo moramo narediti čim bolj 
privlačno za potrošnika, saj je izgled dostikrat odločilen razlog pri nakupu. »Moramo pa se 
zavedati, da zgolj dober izgled izdelka ali njegove embalaže še ni vse. Za sabo mora nositi 
neko zgodbo, vdahniti mu moramo življenje in mora biti nekaj posebnega, da izstopa pred 
ostalo konkurenco na trgu«  (Korelc, 2010, str. 66). 
Glede na to, da se anketiranci pred nakupom o izdelku naprej pozanimajo na družbenih 
omrežjih in da jih oglaševanje prek njih najbolj prepriča, morajo biti na njih prisotne tudi 
blagovne znamke, ki si želijo večje število potrošnikov mlajše generacije. Ni pa zadosti, da 
so samo prisotne. Biti morajo aktivne in poskrbeti, da bodo potrošniki ob iskanju na 
enostaven in hiter način dobili vse potrebne informacije. Da je spletno oglaševanje med 
najučinkovitejšimi tudi za izdelke za dom, razkriva raziskava STL iz leta 2015, ki je bila 
opravljena na podlagi nakupov, opravljenih v Sloveniji (Verderser, 2016, str. 32).  
Na podlagi ankete je opaziti, da mlade vse manj zanima tradicionalno oglaševanje, kot so 
na primer tisk, radio, televizija in tako dalje. Podjetja morajo tržno komuniciranje prilagoditi 
mladim, ampak zaenkrat ne kaže v to smer, saj se večina podjetij še vedno zanaša na 
tradicionalno trženje, kamor spadajo televizija, tiskani oglasi itd., pravi Gašper Meden 
(Meden, 2017, str. 63).  
Takoj za družbenimi omrežji veliko anketirancev pred nakupom išče informacije o izdelku 
tudi pri prijateljih in znancih. ˝Dober glas seže v deveto vas˝ pravijo, zato mora blagovna 
znamka vedno ohranjati dober glas in poskrbeti, da bodo njene stranke vedno zadovoljne 
z nakupom. Podjetja morajo temu nameniti velik poudarek, saj imajo potrošniki, predvsem 
zaradi velike konkurence, čedalje višje standarde. 
Anja Grahek pravi, da kupci danes niso več samoumevni. Podjetja se morajo truditi, da 
ponujajo potrošnikom boljše izdelke kot konkurenca (Grahek, 2014).  
Podjetje se mora držati pravila ˝kupec je kralj˝. Kupec, ki je zadovoljen z nakupom, se 
vrača, poleg tega pa širi dober glas naprej in s tem podjetju privablja nove kupce.  
Anja Grahek dodaja, da je današnji potrošnik informiran, izbirčen in občutljiv ter da se 
njegove potrebe in pričakovanja glede nakupa ves čas spreminjajo. Ker potrošniki 
prodajalcem ne verjamejo na besede, se o izdelkih pozanimajo kar sami (Grahek, 2014). 
Anketiranci omembo barv za notranje prostore najprej asociirajo z blagovno znamko JUPOL. 
S tem se pokaže moč blagovne znamke JUPOL v glavah potrošnikov. Seveda so nekateri 
anketiranci omenjali še blagovne znamke konkurence, vendar je JUPOL očitno sinonim za 
notranje barve. Ob vprašanju, kje so izvedeli za blagovno znamko JUPOL, so anketiranci v 
skoraj enakem deležu odgovarjali, da so jo spoznali preko prijateljev in znancev ali so o njej 
slišali na radiu in televiziji. Slednji odgovor ni presenetljiv, saj sem v podjetju JUB dobila 
informacijo, da so se tržniki v preteklih letih bolj nagibali k oglaševanju blagovne znamke 
JUPOL na televiziji in radiu. Sedaj delajo v smeri oglaševanja, ki je bližje današnjim 
potrošnikom. Razlog za pretežno starejšo generacijo potrošnikov bi mogoče lahko iskali v 
še ne dovolj prilagojenem tržnem komuniciranju z mladimi. 
Zanimivo je, da ima za anketirance domače poreklo izdelka precejšen  pomen, a ko jim 
predočiš, da lahko dobijo izdelek tujega porekla za nižjo ceno, se raje odločijo zanj. Da je 
blagovna znamka JUPOL slovenskega porekla je znano vsem anketirancem, ki pa očitno ne 
dajo veliko na tradicijo in domačnost izdelka. V organizaciji JUB trdijo, da je eden izmed 
razlogov pomanjkanja kupcev mlajših generacij ravno ta, da mladi ne dajejo veliko na 
tradicijo in slovenski proizvod. To v časniku Finance potrjuje tudi Teja Grapulin z izjavo, da 
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generaciji Y ni več pomembna tradicija in da ne kaže več navdušenja nad blagovnimi 
znamkami (Grapulin, 2017). 
V generacijo ˝Y˝ štejemo osebe, ki so rojene nekje med leti 1980 in 1995. Ravno v to 
starostno skupino so zajeti anketiranci, ki so odgovarjali na priloženi anketni vprašalnik. 
Na podlagi odgovorov na vprašanje, kolikšen pomen ima za anketirance domače poreklo, 
moram v razpravi dodati, da je moč iz odgovorov razbrati, da se pomembnost porekla v 
odvisnosti od vrste izdelka spreminja. Če gre za življenjsko pomembne izdelke, kot so hrana, 
pijača itd., anketiranci raje posegajo po izdelkih domačega porekla.  
Na družbenem omrežju vprašani podjetju JUB ne sledijo in večina anketirancev mu tudi ne 
bi. Blagovnim znamkam bi sledili le, če bi želeli pridobiti več informacij o njenih izdelkih in 
bi želeli biti seznanjeni z novostmi. 
Tak odgovor še zdaleč ni bil pričakovan, saj so anketiranci prej v večini odgovarjali, da pred 
nakupom informacije o izdelku iščejo prav na družbenih omrežjih . Če povzamem, razlog za 
tak odgovor tiči v tem, da večina anketirancev informacij o izdelkih za barvanje domov še 
ne potrebuje. Tudi v podjetju JUB se nagibajo k ugotovitvam, da bi lahko bil eden izmed 
razlogov kasnejše ustvarjanje družin in domov pri generaciji, mlajši do 30 let.  
Večina se jih s tem ne srečuje, saj večinoma živijo še doma. Starost mladih ob selitvi od 
doma se pri Slovencih povečuje. Da je res tako, je omenjeno tudi v članku, ki se nahaja na 
spletu: »Ker se številni mladi pozno odselijo od doma, ima Slovenija v primerjavi z drugimi 
državami članicami EU eno najnižjih stopenj revščine mladih, navaja državni statistični urad. 
V Sloveniji je leta 2008 skoraj 70 odstotkov mladih v starosti med 18 in 34 let živelo z vsaj 
enim staršem, kar je poleg Slovaške najvišji delež v EU. Pozna odselitev od doma velja 
predvsem za moške« (Tax-Fin-Lex d.o.o., 2012). 
Večje število anketirancev je odgovorilo, da jih zanimajo tudi nagradne igre. Zadnje čase se 
veliko podjetij odloča za razne nagradne igre ali pa zbiranje nalepk, ki ti na koncu omogočijo 
cenejši nakup izdelka. Slednje je predvsem opaziti na bencinskih črpalkah in trgovinah. 
Tovrstna promocija omogoča, da se potrošniki v času nagradne igre večkrat odločajo za 
nakup, kar prinese izvajalcem nagradne igre zveste potrošnike, potrošniki pa lahko le na ta 
način pridobijo zadostno število nalepk.  
V naslednjem poglavju bom na kratko povzela vse ugotovitve na podlagi podanih odgovorov 
anketirancev. 
4.4.2 PREVERJANJE HIPOTEZ 
Na začetku svojega dela sem si zastavila dve hipotezi, ki sem ju lahko na podlagi izvedenega 
anketnega vprašalnika potrdila ali zavrgla. Ugotovitve so naslednje: 
 
HIPOTEZA 1: V nakupnem procesu odločanja glede barv za notranje prostore mladim ni 
pomembno, ali gre za slovensko (domače) poreklo izdelka. 
 
Hipoteza je potrjena, saj je raziskava pokazala, da mladim poreklo izdelka ni pomembno, 
ko gre za barve za notranje prostore. Vprašanje kakšen pomen ima za anketirance domače 
poreklo izdelka na splošno je bilo odprtega tipa. Na podlagi pridobljenih odgovorov sem 
kasneje glede na vsebino sortirala v tri skupine, in sicer velik pomen, srednji pomen in 
majhen pomen. Večina anketirancev, ki je odgovarjala, da jim je pomembno poreklo, je 
zraven dodala, da le kadar gre za hrano, pijačo in podobno. Poreklo jim je torej pomembno 
le v kolikor gre za življenjsko pomembne dobrine. Iz pridobljenih odgovorov lahko sklepam, 
da anketirancem pri barvah za notranje prostore poreklo ni pomembno. Takšen rezultat je 
mogoče pripisati predvsem dejstvu, da so anketni vprašalnik izpolnjevali zlasti študentje, ki 
še v večini primerov nimajo rednih prihodkov. Primarna jim je cena. To je bilo razvidno tudi 
iz enega od anketnih vprašanj, kjer je kar 54% anketirancev odgovorilo, da bi raje izbrali 
cenejši izdelek, četudi je le-ta tujega porekla. 
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Na podlagi ugotovitev si upam trditi, da mladi niso pripravljeni odšteti več denarja za boljšo 
kvaliteto in raje poiščejo ugodnejše ponudbe, četudi to pomeni manj kvaliteten izdelek. 
Torej za konec dodajam, da je mladim pomembno slovensko poreklo le ob življenjsko 
pomembnih nakupih, kadar gre za materialne dobrine, se raje odločijo za ugodnejše 
ponudbe. Kot kaže, barv za notranje prostore anketiranci ne smatrajo za življenjsko 
pomembne. 
 
HIPOTEZA 2: Pred nakupom kake blagovne znamke se največ mladih o izdelku pozanima 
na spletu. 
 
Hipoteza je potrjena, glede na to, da je večina anketirancev odgovarjala, da se pred 
nakupom o izdelku naprej pozanima na internetu (družbenih omrežjih). Anketiranci so pri 
tem vprašanju imeli med drugim na izbiro tudi prijatelje in znance s katerimi se dnevno 
slišijo, pa vendar se v veči meri, o izdelkih raje pozanimajo prek družbenih omrežij, kot 
prek prijateljev. Tudi na vprašanje, kateri tip oglaševanja jih najbolj prepriča, so odgovorili 
da družbena omrežja. Takšen odgovor je podalo kar 49% anketirancev, kljub temu, da so 
imeli na izbiro tudi druge vrste oglaševanja. 
Glede na ugotovitve je opaziti, da tradicionalna oglaševanja počasi izumirajo. Mlajše 
generacije ne iščejo več informacij prek knjig, letakov, časopisa. Ker mladi vse več časa 
preživijo na internetu, predvsem na družbenih omrežjih, tam najprej zasedijo zanimive 
izdelke. Če imajo dobro reklamo, pa še toliko prej.  
Če povzamem, lahko povem, da so družbena omrežja danes vir informacij za mlajše 
generacije, kar potrjujejo tudi pridobljeni rezultati.  
4.4.3 UGOTOVITVE 
Najprej naj omenim, da ankete na začetku nisem omejila na določeno starostno skupino, 
saj sva se z mentorjem dogovorila, da je k sodelovanju potrebno pritegniti čim več 
anketirancev. Kot sem si uvodoma zadala, sem rezultate ankete prikazala le na podlagi 
odgovorov anketirancev, starih do 30 let. Anketirancev, starejših od 30 let, je bilo kar 31, 
kar je zadostno število, se na podlagi njihovih odgovorov vzame vzorec in se pridobijo 
ugotovitve. Odločila sem se, da na kratko povzamem tiste odgovore, ki so se glede na 
starost anketirancev bistveno razlikovali  
Mlajše generacije najbolj prepriča oglaševanje preko interneta, natančneje preko družbenih 
omrežij, medtem ko anketirance, stare nad 30 let, poleg interneta v isti meri prepričajo tudi 
tradicionalni mediji, ki počasi izumirajo, na primer reklame, ki jih v fizični obliki dobivajo po 
pošti. Tako so navajeni že od tedaj, ko še ni bilo tako razvitih družbenih omrežij, poleg tega 
pa težko sprejemajo novosti in spremembe, ki se jim morajo na novo privaditi. 
Mladi ob pomisleku na blagovno znamko za barvanje notranjih prostorov naprej pomislijo 
na JUPOL, tako tudi starejše generacije. So pa starejši večkrat omenili tudi Belinko in nekaj 
drugih blagovnih znamk. Predvidevam, da je razlog v tem, da imajo več izkušenj z 
barvanjem sten in s tega vidika poznajo več blagovnih znamk. Mlajše generacije so slišale 
za blagovno znamko JUPOL od prijateljev in znancev in prek oglaševanja po radiu, televiziji. 
Večina anketirancev, starih nad 30 let, je poleg radia in televizije kot vir informacij za 
blagovno znamko JUPOL navedla kar izvajalca oziroma slikopleskarja. Razlog je v tem, da 
so se večkrat srečali za barvanjem doma, medtem ko se mladi po večini s to dejavnostjo še 
ne srečujejo. Kadar se generacije, starejše od 30 let odločajo, ali izbrati domači ali tuji 
izdelek, raje izberejo domačega, četudi je posledično cena izdelka višja. Ravno obratno je 
pri generacijah, starih pod 30 let. Mladi raje izberejo tuj izdelek, samo da je cenejši. Starejši 
imajo tako več prihodka, da si lažje privoščijo dražje izdelke, kot več izkušenj in vedo, da je 
včasih bolje odšteti več denarja za bolj kakovosten izdelek, ki ti služi predvidoma več časa. 
Odgovor na vprašanje, ali bi na družbenem omrežju sledili blagovni znamki JUPOL v primeru 
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koristnih in zanimivih objav, je bil pri večini pripadnikov mlajše generacije nikalen. 
Generacije, starejše od 30 let, pa so odgovarjale pritrdilno.  
 
Za anketirance, mlajše od 30 let, so ugotovitve v nadaljevanju.  
S pomočjo podanih odgovorov je mogoče priti do zaključka, da sta kakovost in zadovoljstvo 
bistvena za nakup kake blagovne znamke. Pred nakupom določene blagovne znamke se 
anketiranci o njej najprej pozanimajo preko interneta, prav tako jih prepriča tudi spletno 
oglaševanje. Najbolj jih zanima informacija o ceni izdelka. 
JUPOL prepričljivo vodi kot najbolj prepoznavna blagovna znamka za barvanje notranjih 
prostorov. Za njo je večina anketirancev izvedela prek prijateljev in znancev. Znano je, da 
je JUPOL slovenskega porekla. Slovensko poreklo ima velik vpliv pri nakupu, vendar le, 
kadar gre za življenjsko potrebne izdelke. Mlajše generacije se za nakup izdelka pogosto 
odločajo samo na podlagi cene. 
Na družbenih omrežjih podjetju JUB ne sledijo in večina jih ne bi tudi ob intenzivnejšem in 
ciljno orientiranem oglaševanju. Razlog, da sploh sledijo kaki blagovni znamki je v tem, da 
želijo pridobiti čim več informacij. 
 
V naslednjem poglavju bom navedla nekaj predlogov, ki se navezujejo na ugotovitve v 
sklopu anketnega vprašalnika. 
4.4.4 PREDLOGI 
Predlogov za pomoč podjetjem ne manjka. V medijih je mogoče dnevno zaznati nasvete 
podjetjem, kako izboljšati tržno komuniciranje ter prepoznavnost med potrošniki. 
Podjetja morajo slediti vsem spremembam, ki jih prinašajo novi trendi, in ne smejo vztrajati 
pri tradicionalnem tržnem komuniciranju, ki upada. 
John Dalton pravi: »Z učenjem tega, kar se je zgodilo v preteklosti, ne bomo oblikovali 
prihodnosti« (Dalton v: Marolt, 2017, str. 40). 
Podjetja poskušajo sredstva, namenjena oglaševanju, čim bolj racionalno porabiti. Nekako 
se morajo znajti in poiskati ugodne rešitve za oglaševanje. Ena izmed rešitev so lahko 
družbena omrežja. Trenutno so družbena omrežja najbolj primeren promocijski kanal. To 
je bilo ugotovljeno tudi na podlagi odgovorov anketirancev, ko so odgovarjali na vprašanje, 
katera vrsta oglaševanja jih najbolj prepriča.  
Seveda pa zgolj prisotnost na družabnih omrežjih ni dovolj. Poleg rednih objav je ključno, 
da se blagovna znamka hitro odziva na vprašanja in komentarje potrošnikov. Da bi mlade 
privabili k sledenju blagovnih znamk na družbenem omrežju, bi bilo treba redno objavljati 
zanimive in koristne objave. Prevladovati morajo slike, saj večino potrošnikov pritegnejo 
estetska, vizualna oglaševanja. Vizualni elementi precej povečajo zanimivost strani in 
prepoznavnost blagovne znamke. 
V časniku Finance sem zasledila članek, ki dobro svetuje podjetjem, kako biti uspešna s 
prisotnostjo na družbenem omrežju. Avtorica članka Lana Dakič pravi, da se morajo 
podjetja, še preden se odločijo za prisotnost na družbenih omrežjih, posvetiti ciljem, ki jih 
želijo doseči s prisotnostjo na njih, in pa določiti, kateri ciljni skupini se bodo predvsem 
posvetila. Ko so že enkrat prisotna na družbenem omrežju, morajo sproti pripravljati načrt 
objav in spremljati konkurenco, če je prav tako prisotna na omrežju (Dakič, 2017, str. 12). 
Blagovnim znamkam se najbolj splača prisotnost na družbenem omrežju Facebook, saj je 
tam prisotnih največ oseb. To potrjuje tudi Žibert, ki dodaja, da je na drugem mestu najbolj 
priljubljenih družbenih omrežij med Slovenci Twitter, na tretjem Instagram, sledita LinkedIn 
in Snapchat, za njimi so še Pinterest, TumbIr, Tinder itd. (Žibert, 2016). 
Pri podjetjih, ki so že prisotna na spletnih socialnih omrežjih, objave po navadi urejajo 
zaposleni v trženju, ki večinoma nimajo zadostnega znanja na tem področju, ker je na trgu 
bolj novo. Zato velikokrat najamejo agencije, da za njih urejajo profile na družbenih 
omrežjih. Težava zunanjih agencij je nepoznavanje blagovnih znamk, kar je pričakovani, 
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saj agencije niso tako vpete v blagovno znamko kot zaposleni v podjetju. Ne verjamejo v 
izdelke v takšni meri kot zaposleni in jim niso tako predani. Zato se v današnjem času veliko 
podjetij odloča za nova delovna mesta v tej branži. Zaposlijo tako imenovane upravljavce 
socialnih omrežij. Slej ko prej bo vsako podjetje imelo vsaj enega zaposlenega s tem 
nazivom. Vprašanje je le, katera podjetja bodo hitreje sledila trendom in novim smernicam 
v oglaševanju. Upravljavec socialnih omrežij skrbi izključno za družbena omrežja.  
Anketiranci so pri vprašanju, iz kakšnega razloga bi sledili blagovnim znamkam na 
družbenem omrežju, med drugim odgovarjali, da bi jih pritegnile  nagradne igre v zvezi z 
blagovno znamko. 
Nagradne igre so tudi ena od možnih oglaševalskih strategij blagovnih znamk. V zadnjem 
času je opaziti njihov porast. V medijih je zaslediti, da je največja napaka pri izvajanju 
nagradnih iger, če podjetje ne zna komunicirati z uporabniki in daje za nagrado nekaj, kar 
sploh ni povezano s podjetjem. Svetujejo, da je za možnost sodelovanja v nagradni igri 
podan čim krajši čas in da se blagovna znamka, medtem  ko se nagradna igra izvaja, čim 
bolj promovira. Kot je že bilo omenjeno pri analizi rezultatov, se zadnje čase vse več podjetij 
odloča za izvajanje nagradnih iger prek zbiranja nalepk, ki jih potrošniki zvesto zbirajo. 
Tudi v podjetju JUB bi se lahko poslužili takšnega načina. Kupci bi pri vsakem nakupu nad 
neko določeno ceno prejeli nalepko. Ko bi jih izbrali zadostno število, bi lahko nekatere 
izdelke dobili po znižanih cenah. Potrošniki bi bolj kupovali, saj bi želeli čim prej priti do 
popusta. 
Na podlagi izvedene ankete je bilo ugotovljeno, da anketiranci prek družbenega omrežja ne 
sledijo podjetju JUB. Tudi če bi bilo podjetje JUB bolj aktivno, jim veličina ne bi sledila. 
Opaziti je, da so v podjetju JUB že začeli pripravljati strategijo tržnega komuniciranja po 
trendih, vendar se ta še razvija. Sicer so prisotni na družbenem omrežju Facebook, a 
zaenkrat še ne dovolj aktivno, da bi privabili mlajše generacije. Razlogov je lahko več. V 
analizi rezultatov smo ugotavljali, da se je starost mladih  ob selitvi od doma povečala, zato 
mlajši potrošniki še ne nakupujejo barv za dom. Vendar podjetje JUB nudi še mnogo drugi 
barv, na primer za kovino, les idr. Mogoče bi bilo smiselno, da bi se tej populaciji bolj ponujal 
tovrstni spekter barv. Razlog, da anketiranci ne sledijo podjetju JUB na Facebook-u, bi lahko 
bil tudi ta, da podjetje nima zaposlenega upravljavca družbenih medijev, ki bi aktivno 
ažuriral njihovo stran. Komunikacijska orodja, ki bi dosegla ciljno skupino v podjetju JUB, 
so zagotovo Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest itd. Mlade lahko nagovarjajo z bolj 
zanimivimi, smešnimi in koristnimi objavami. Imajo tudi možnost objave raznih videov, ki 
potrošnike učijo dekorativnih tehnik ali pa same uporabe njihovih izdelkov. Vsekakor bi se 
dalo v smeri promocije na družbenih omrežjih veliko narediti za podjetje JUB in njihovo 
blagovno znamko JUPOL. 
Glede na to, da je bilo na podlagi raziskave ugotovljeno, da  anketiranci raje izberejo izdelek 
tujega porekla, če je le-ta cenejši od slovenskega, bi morali skrbniki slovenskih blagovnih 
znamk potrošnikom podzavestno oglaševati, kako pomembna je zvestoba slovenskim 
izdelkom. Ta podatek bi moral biti vedno in povsod poudarjen, kadar bi šlo za oglaševanje 
slovenskih blagovnih znamk. Seveda je pomembnost porekla za potrošnike odvisna tudi od 
izdelka.  
Na podlagi raziskave je bilo ugotovljeno, da pri barvah za dom anketiranci niso tako izbirčni 
glede porekla, kot so na primer pri hrani. Zato bi lahko blagovna znamka JUPOL pri svojem 
oglaševanju izkoristila svojo kvaliteto in poudarjala predvsem to. Anketiranci so odgovarjali, 
da je odločilen razlog za nakup izdelka prav njegova kvaliteta. 
Konec koncev je ključno, da podjetja sledijo vsem spremembam, ki jih prinašajo novi trendi, 
da njihove blagovne znamke v očeh potrošnikov ne bodo izumrle. 
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5 ZAKLJUČEK 
Da se časi spreminjajo na vseh področjih, sploh ni več dvoma. Spreminjamo se tudi ljudje 
in naše želje. To gre zagotovo pripisati drugačnemu načinu življenja.  
Tudi razlike med generacijami so vedno bolj očitne. Vse to gre pripisati obdobju, v katerem 
odraščamo. Prav zato, ker se način življenja tako hitro spreminja, je na mestu vprašanje, 
kako drugačne bodo generacije, ki šele prihajajo na svet.  
Že sedaj so mladi vse bolj izbirčni, napredni in hitri pri razvoju digitalizacije. Da pa se res 
hitro ozaveščajo sprememb, se kaže tudi na primeru tržnega komuniciranja blagovnih 
znamk.  
Mladi zvesto sledijo trendom, ki jim jih predstavlja digitalizacija na področju tržnega 
komuniciranja, medtem ko večina podjetij ne more tako hitro slediti spremembam. 
V sklopu diplomske naloge sem med drugim ugotavljala, ali morajo podjetja res prilagoditi 
tržno komuniciranje mladim. Ugotovitve so bile jasne – mladi vse informacije, ki jih 
potrebujejo, najprej preverijo prek spletnih socialnih omrežij, ki so eden izmed delov tržnega 
komuniciranja. 
Izmed vseh vrst oglaševanja, ki so na voljo, jih najbolj prepričajo ravno družbena omrežja. 
Tega se morajo zavedati tudi podjetja, ki še vedno uporabljajo tradicionalne načine 
oglaševanja, saj postaja oglaševanje prek njih vse manj vredno.  
 
Ugotovljeno je bilo tudi, da sta za mlajše generacije pri nakupu odločilni cena ter kakovost 
izdelka. Če imajo na izbiro malo slabšo kvaliteto in nižjo ceno, bo pri njih prevlada cena. 
Ker kakovost pogosto ne sovpada s ceno, mlajša generacija velikokrat kupi cenejši, a manj 
kvaliteten izdelek, zlasti če gre za večjo cenovno razliko. V to so skorajda primorani, saj so 
v tem obdobju njihovi prihodki nizki. Poleg tega veliko mladih v tem obdobju še študira.  
 
Že v samem uvodu sem si zadala, da bi rada ugotovila, kakšno prepoznavnost ima blagovna 
znamka JUPOL med mladimi. Rezultati so me presenetil, saj so jo poznali skoraj vsi 
anketiranci. Glede na to, da so v večini primerov za njo izvedeli prek prijateljev in znancev, 
lahko predvidevam, da so bili z njo zadovoljni in so jo predlagali tudi drugim.  
Anketa je tudi pokazala, da anketiranci vedo, da je JUPOL slovenskega porekla, vendar so 
potrošniki te blagovne znamke kljub temu pretežno predstavniki starejše generacije. 
V uvodu sem ugotavljala, da mladim tradicija ne pomeni več toliko, kot je včasih sedaj že 
starejšim generacijam. Skozi diplomsko delo sem želela priti do ugotovitev, ali je to res 
oziroma ali je za mlade poreklo izdelka pomembno . 
Rezultati so pokazali, da ima za mlade slovensko poreklo velik pomen, vendar kadar imajo 
možnost  izbirati med tujim in cenejšim ter domačim in dražjim, bodo v veliki večini izbrali 
tuje in cenejše. Zopet prevlada cena. Na podlagi odgovorov sem zasledila, da kadar je 
vprašanje o hrani, pijači in podobnem, anketiranci v prvi vrsti izberejo slovensko poreklo. 
Pred raziskavo sem si zastavila tudi dve hipotezi in ena od njiju se nanaša ravno na 
omenjeno temo. 
Hipoteza 1 se glasi: V nakupnem procesu odločanja glede barv za notranje prostore mladim 
ni pomembno, ali gre za slovensko (domače) poreklo izdelka. 
Raziskava je pokazala, da mladim ni pomembno domače poreklo, saj jim je primarna cena. 
Niso pripravljeni odšteti več denarja za boljšo kvaliteto. A pomembno je omeniti, da je bilo 
na podlagi ankete moč razbrati tudi to, da je pomen porekla izdelka odvisen predvsem od 
vrste izdelka.  
Tako sem ugotovila, da je mladim pomembno slovensko poreklo le ob življenjsko 
pomembnih nakupih, pri izbiri materialnih dobrin pa se raje odločijo za cenovno ugodnejše. 
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Barve za notranje prostore v njihovem primeru niso življenjskega pomena. Vse kaže, da je 
bila hipoteza zastavljena pravilno. Sedaj so drugi časi in to se pozna tudi pri nakupnih 
odločitvah mladih generacij. Hipotezo 1 lahko potrdim. 
 
Hipoteza 2 se glasi: Pred nakupom kake blagovne znamke se največ mladih o izdelku 
pozanima na spletu. 
Da se potrošniki pred nakupom o izdelku naprej pozanimajo na spletnih socialnih omrežjih, 
je bil odgovor večine anketirancev mlajše generacije, ki je sodelovala v raziskavi., Če 
dandanes blagovna znamka na internetu nima vseh podatkov o svojih izdelkih itd., bi lahko 
rekli, da ne obstaja. Internet je za mlade najbolj pomemben vir informacij. Da se danes 
mladi vse več zadržujejo na spletnih socialnih omrežjih, kjer iščejo potrebne informacije, se 
je dalo ugotoviti tudi prek številne literature, ki je podana v teoriji diplomskega dela. 
Hipotezo 2 lahko potrdim. 
 
Kljub mojemu pomanjkanju strokovnega znanja o trženju sem lahko na podlagi podanih 
odgovorov prišla do zaključkov, da bodo morala podjetja, ki si želijo pridobiti kupce mlajše 
generacije, res intenzivno delati na spremembah tržnega oglaševanja za mlade prek 
spletnih socialnih omrežij, predvsem zato, ker so mladi v večini primerov odgovarjali, da jih 
prepričajo le zanimive, smešne, drugačne objave. Če bodo podjetja sledila napotkom in 
željam potrošnikov jim seveda lahko uspe, vendar morajo dobro preučiti, na kakšen način 
in s čim jih bodo nagovarjali.  
Glede na to, da je bilo ugotovljeno, da nekatera podjetja že sedaj poskušajo tržiti preko 
spletnih socialnih omrežij, si upam trditi, da bo v roku nekaj let oglaševanje prek družbenih 
omrežij tako popularno, kot je še pred časom bila televizija.  
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Spoštovani anketiranec/anketiranka, moje ime je Brigita Strnišnik in zaključujem študij na 
Fakulteti za upravo. V sklopu pisanja diplomske naloge moram izvesti raziskavo, ki me bo 
privedla do rezultatov, preko katerih bom ugotovila, kako pomembno je, da je neka 
blagovna znamka prisotna na družbenem omrežju. Prosila bi vas, da si vzamete nekaj 
minut časa in odgovorite na kratka in enostavna vprašanja. Podatki, ki jih bom pridobila iz 
izpolnjenih vprašalnikov bodo uporabljeni izključno za raziskovalne namene. Anonimnost 
je zagotovljena. Že v naprej se najlepše zahvaljujem za vaš čas, namenjen izpolnjevanju 
ankete.  
 
1. V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 20 let  
 21–23 let  
 24–26 let  
 27–30 let   
 
 
2.  Kakšen je vaš trenutni status?  
 
 študent/ka  
 brez statusa oz. brezposeln/a  
 zaposlen/a  
 dijak/inja  
 
 
3. Katera je regija vašega prebivališča (Statistične regije Slovenije)?  
Kohezijske regije Slovenije  
 
 pomurska regija  
 podravska regija  
 savinjska regija  
 koroška regija  
 posavska regija  
 zasavska regija  
 gorenjska regija  
 jugovzhodna Slovenija  
 osrednjeslovenska regija  
 notranjsko-kraška regija  
 goriška regija  







4.  Kaj je za vas najbolj bistven, odločilen razlog za nakup kake blagovne 
znamke?   
Možnih je več odgovorov  
 
 kakovost in zadovoljstvo  
 cena  
 tradicija  
 oglaševanje  
 poreklo  
 količinsko pakiranje  
 embalaža  
 navada  
 ker ima širok asortiment izdelkov  
 drugo:  
 
 
5. Kje se pred nakupom določene blagovne znamke pozanimate o njej?   
Možnih je več odgovorov  
 
 pri prijateljih in znancih  
 preko interneta (družbena omrežja itd.)  
 preko medijev  
 pri proizvajalcu  
 drugo:  
 
 
6. Kateri tip oglaševanja blagovnih znamk vas najbolj prepriča?  
Možen je samo eden odgovor.  
 
 po televiziji  
 po radiu  
 preko interneta (družbena omrežja itd.)  
 po pošti - reklame  
 reklamni panoji  
 tisk (časopisi, revije itd.)  
 drugo:  
 
 
7. Katere od spodaj naštetih informacij o blagovni znamki in njenih izdelkih vas 
najbolj zanimajo?   
Možnih je več odgovorov  
 
 novosti  
 akcije  
 cene izdelkov  
 slike izdelkov  
 nagrade in ocene medijev  
 postopki oziroma navodila uporabe izdelkov  
 dogodki, ki so vezani na blagovno znamko  




8. Prosim, pomislite na blagovne znamke za barvanje notranjih prostorov. 






9. Med blagovnimi znamkami za barvanje notranjih prostorov je tudi JUPOL, ki 
je najbolj prepoznavna blagovna znamka podjetja JUB. Ste že slišali za njo?    
 
 DA  
 NE  
 drugo:  
 
 
10. Kako ste izvedeli za blagovno znamko JUPOL?  
Možnih je več odgovorov  
 
 slišal/a sem oglas na radiu, videl/a sem oglas na televiziji  
 opazil/a sem na družbenem omrežju  
 na sejmu  
 pri proizvajalcu  
 pri izvajalcu (slikopleskarju)  
 naključno, kupil/a sem jo v trgovini in jo preizkusila  
 od prijateljev in znancev  
 drugo:  
 
 
11. Ste vedeli, da je blagovna znamka JUPOL slovenskega porekla?  
 
 DA  
 NE  
 
 






13. Če bi imeli pri nakupu barve za notranje prostore na izbiro naslednje, kaj bi 
izbrali?  
 
 domače poreklo, dražji izdelek  
 tuje poreklo, cenejši izdelek  
 
 
14. Sledite na družbenem omrežju Facebook tudi podjetju JUB?   
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 DA  
 NE  
 nimam računa na tem družbenem omrežju  
 drugo:  
 
 
15. Če bi podjetje JUB dovolj aktivno podajalo informacije, novosti o podjetju 
JUB in blagovni znamki JUPOL preko različnih družbenih omrežij, bi mu sledili?   
 
 DA  
 NE  
 drugo:  
 
 
16. Kakšen je vaš razlog, da sledite kaki blagovni znamki na družbenem 
omrežju?   
Možnih je več odgovorov  
 
 ker želim pridobiti čim več informacij o blagovni znamki  
 ker izvajajo nagradno igro, v kateri želim sodelovati  
 ker želim deliti svoje mnenje glede blagovne znamke z ostalimi, ki so prisotni v tej 
skupnosti  
 ker me zanimajo novosti in želim biti o njih seznanjen/a  
 ker imajo zanimive objave  
 ne morem odgovoriti, ker nisem prisoten/a na nobenem družbenem omrežju  
 drugo:  
 
 
 
 
 
